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1. Einleitung 
 
Wann ist ein Mann ein Mann? Diese Frage von Herbert Grönemeyer klingt banal, und doch 
wird sie immer schwieriger zu beantworten.  
Neue Männerbilder lassen traditionelle „Mannsbilder“ alt aussehen, der Macho kommt von 
allen Seiten unter Druck – vom Mann, der „schwul lebt, ohne schwul zu sein“; vom Mann, 
der kocht, wickelt, in Karenz geht; vom Mann, der in einer postfeministischen Welt auf ein 
reines Lustobjekt reduziert wird; und vom „Normalo“, der sich allen klassischen 
Rollenbildern - ob alt oder neu – entzieht.  
 
Wer Männer anhand solcher Zuschreibungen kategorisiert, landet schnell bei Stereotypen. 
Und das will ich in meiner Arbeit bewusst zulassen, denn Stereotypen sind besonders 
geeignet, den Wandel von Männerbildern zu veranschaulichen und zu untersuchen. 
Nirgendwo sind Stereotypen präsenter als in der Werbung.  
Werbung steuert mit Stereotypen die Wahrnehmung der Rezipienten und beeinflusst deren 
Handlungen (Hoffmann 1998:235).  
Sie greift neue Männerbilder auf, um vormals weibliche Produkte an den Mann zu bringen. 
Die Werbung ist somit das ideale Untersuchungsfeld für die Frage, welche neuen 
Männerbilder es heute gibt und wie stark diese den traditionellen Mann verdrängt haben. 
 
Abgesehen davon, dass mich Grönemeyers Frage seit Erscheinen der Single „Männer“ 
beschäftigt, habe ich das Thema „Die Veränderung des Männerbildes in der Werbung“ aus 
einem zweiten Grund gewählt: Dem dürftigen Forschungstand.  
In der Wissenschaft ist die Erforschung des Männerbildes eine sehr junge Disziplin, die 
Erkenntnisse aus der Männerforschung hinken jenen aus der Frauenforschung um Lichtjahre 
hinter her. „Von einer systematischen Männerforschung kann nicht die Rede sein – Männer 
sind nach wie vor das unbestimmte Geschlecht“ (Zurstiege 2005: 36).   
Der Mann galt lange Zeit als eine Art Konstante, als Bezugsrahmen für die Veränderung des 
Frauenbildes, als nicht erforschenswerte Spezies. Im deutschsprachigen Raum begann sich die 
Männlichkeitsforschung erst Mitte der neunziger Jahre zu etablieren (vg. Zurstiege 2005:36). 
Mit meiner Arbeit möchte ich einen bescheidenden Beitrag zur Männerforschung leisten. 
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Aus wissenschaftlich-technischer Sicht bewege ich mich mit meiner Untersuchung innerhalb 
der konstruktivistischen, empirischen Medienforschung. Speziell der neue Mann ist nicht bloß 
ein neues Phänomen, das außerhalb der Werbung entstanden ist und von der Werbung 
aufgegriffen wird; er ist nicht bloß ein Typus, der durch gesellschaftliche Umbrüche wie dem 
Feminismus, dem Neoliberalismus, dem Übergang von der Industrie- zur 
Dienstleistungsgesellschaft geschaffen wurde. Er ist vielmehr auch ein zur Realität 
gewordenes Konstrukt, entworfen von der Werbung, um neue Märkte zu erschließen.  
Stark verkürzt könnte man argumentieren, dass es einen Männertypus wie den 
„Metrosexuellen“ gibt, weil die Kosmetik- und Modeindustrie auch den Mann als potenten 
Abnehmer ihrer Produkte erobern wollte. Die Werbung ist die „Sprache“ der 
Konsumgesellschaft, also sollte ihre Dekonstruktion Aufschluss über Männerbilder geben, die 
durch die Konsumgesellschaft bzw. die Werbung entstanden sind. 
 
Es ist naheliegend, innerhalb des Konstruktivismus die komparatistische Inhaltsanalyse 
anzuwenden (vgl. Weber 2003:193). Die Inhaltsanalyse liefert mir die nötige Anleitung zur 
Bildung von Kategorien und Stereotypen, dem zentralen Werkzeug meiner Analyse.  
Um Kategorien und Stereotypen zu definieren, verlasse ich mich nicht auf gängige Kategorien 
in der Literatur. Denn wie erwähnt, ist die wissenschaftliche Basis dünn, und zum Teil -
angesichts neuer Strömung in der Männerwelt – nicht mehr aktuell Bester Beleg dafür ist eine 
wissenschaftliche Definition von Männlichkeit aus dem Jahr 1993: 
 
Männer gehen unsorgsam mit der Gesundheit um: Sie missachten körperliche oder seelische 
Warnsignale, denn die Rücksicht auf das eigene Wohlbefinden gilt als weich und weiblich 
(Hollstein 1993: 10 zit. Nach Zurstiege 1998: 56) 
 
Wie viele Männer würden das heute noch unterschreiben? 
 
Hilfreich für den Entwurf meiner Stereotypen sind gängige Definitionen von Männlichkeit, 
die allesamt nicht den Anspruch auf Vollständigkeit erheben. Denn wenn auch manche den 
Begriff so eng umreißen wie Raewyn Connell, für den jeder ein Mann ist, der „einen Penis 
besitzt, ein Y-Chromosom und eine gewisse Menge an Testosteron“, so ist Männlichkeit doch 
ein offenes Konzept. Ein Konzept, das von zwei Faktoren mitbestimmt wird, von der 
Männlichkeitswerdung, also vom Alter, und vom Bezug zur Weiblichkeit.  
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Für meine Untersuchung sind die so genannte normative Definition und der semiotische 
Ansatz speziell von Interesse. Die normative Untersuchung entlang der Vorgabe, 
„Männlichkeit ist, wie Männer sein sollen“, passt ausgezeichnet zu der vom Konstruktivismus 
geleiteten Untersuchung von Medien. Nach dem Motto: Wie soll er sein der Neue Mann?  
Die semiotische Definition hilft, den klassischen Mann als Antithese zum neuen Mann 
aufzuspüren. Sie spricht von der „Männlichkeit als Nicht-Weiblichkeit“. Klassische 
Männerbilder geben sich betont nicht-weiblich, während Metrosexuelle ihre weibliche Seite 
bewusst ausleben bzw. zur Schau stellen (vgl. Connell 2006: 81). 
 
Ausgerüstet mit meinen Stereotypen des neuen Mannes analysiere ich ein ganz spezielles 
Medium, das Wiener Männermagazin WIENER. Es ist reizvoll, ein Magazin für „echte 
Männer“ heranzuziehen, weil es behäbiger auf neue, weichere Männerbilder reagiert als 
Frauenmagazine oder die Fernsehwerbung. Überspitzt gesagt, werden es von Homosexuellen 
getragene Werbekampagnen  im WIENER schwerer haben.  
Umso deutlicher sollte der Wechsel vom alten zum neuen Männerbild – sofern es diesen 
Umbruch gibt -, im WIENER zu Tage treten.  
Ich beginne die Analyse mit den Ausgaben von Anfang der 90er Jahre, da ich in dieser 
Periode einen Art Bruch im klassischen Männerbild in der Werbung orte, markiert durch das 
verstärkte Aufkommen von weiblichen Produkten für den Mann und den Metrosexuellen, der 
das Kaufen dieser Produkte für den „echten“ Mann salonfähig macht.  
In dieser Phase beginnt Körperlichkeit für den Mann eine zentrale Rolle zu spielen. Es waren 
meiner Meinung in erster Linie Anreize des Marktes, die das Bild des Neuen Mannes – vor 
allem in der Werbung – geformt haben und nicht so stark gesellschaftliche Umbrüche wie 
z.B. die Flower-Power-Bewegung der 1970er Jahre, der Feminismus oder die Halbe-Halbe-
Bewegung.  Als Begriff taucht der „Neue Mann“ ja auch erst in den 90er Jahren auf. Das 
Aufkommen dieses Männertypus hat der Männerforschung entscheidende Impulse gegeben 
(vgl. Theißl 2008: 22).  
3 
Um das Neue am werbenden Mann einzugrenzen, werde ich zuerst das alte, traditionelle 
Männerbild eingehend analysieren. Diese klassischen Stereotype dienen mir als eine Art 
Reibebaum für die neuen Klischees. Ich spanne einen Bogen von der Werbung der 1930er bis 
in die 1980er Jahre, einen Bogen vom Familien-Patriarchen bis hin zum Marlboro-Man. 
Anschließend beschreibe ich, wie Anfang der 90er Jahre gesellschaftliche und soziale 
Umwälzungen eine Art Bruch zwischen traditionellem und neuem Männerbild hervorgerufen 
haben und schließlich versuche ich, neue Männer-Stereotype möglichst spezifisch zu 
umreißen. 
 
Für die eigentliche Auswertung und die Überprüfung meiner Hypothesen an Hand klassischer 
und neuer Stereotypen, scanne ich den WIENER und werte mittels eines Kodierblattes das 
Auftreten unterschiedlicher Stereotypen über den Lauf der Zeit aus.  
Natürlich fallen die untersuchten Werbungen nicht in ein Schwarz-Weiß-Muster und 
entsprechen immer dem alten oder dem neuen Männerbild. Es gibt Mischformen, in diesem 
Fall „gewinnt“ das dominantere Merkmal. Mischkategorien sind keine Option, denn nach 
gängigen Anleitungen zur Bildung von Kategorien sollen diese, um zu funktionieren, scharf 
abgegrenzt sein. 
 
Besonders spannend sind Werbungen, die Mann und Frau abbilden. Denn hier kommt zum 
Wesen des abgebildeten Mannes ein weitere Analyse-Ebene dazu: sein Verhalten der Frau 
gegenüber. Lässt er den „Macho raushängen“ oder ordnet er sich ihr kniend unter? Diesen 
Werbungen widme ich jeweils eine eigene Kategorie, basierend auf Theorien zur 
Geschlechterdifferenzierung. 
 
Mit meiner Analyse will ich untersuchen, auf welche Weise Werbung das Thema Mann und 
Männlichkeit verarbeitet, was traditionelle und was neue Männerbilder sind, welche 
konkreten Stereotype bei alten und neuen Männerbildern dominieren, wann der Bruch 
zwischen klassischer und moderner Darstellung des Mannes zu orten ist und wie stark sich die 
Rollenbilder wirklich geändert haben. 
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2. Forschungsfragen 
 
In dem Zusammenhang wie in der Einleitung erklärt, ergeben sich für mich folgende 
Forschungsfragen: 
 
Auf welche Weise verarbeitet Werbung das Thema Mann / Männlichkeit? 
 
Was sind die traditionellen Männerbilder in der Werbung? 
 
Zeigt uns die Werbung neue, von den traditionellen Klischees abweichende Männerbilder? 
 
Haben neue Männerbilder traditionelle abgelöst oder hat sich die Darstellung des Mannes in 
der Werbung (nur) durch neue Männerbilder erweitert? 
 
Gab es eine Umbruchphase vom traditionellen auf das neue Männerbild? Und wenn ja,  wann 
fand diese statt? 
 
Welche Umbrüche der Gesellschaft und welche Änderung im Verhältnis der Geschlechter 
haben das klassische Männerbild aufgeweicht? 
 
Wie stark und in welcher Form kommen klassische Männerbilder in der zeitgenössischen 
Werbung vor? 
 
Welche neuen Männerbilder dominieren in der zeitgenössischen Werbung? 
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3. Methodologisch-theoretische Grundlagen 
 
3.1. Theorie der Werbung 
 
 
„Werbliche Geschlechterdarstellungen scheinen jedoch deutlicher konturiert zu sein als 
Darstellungen im Programm der Medien; in besonderer Weise trifft dies auf 
Geschlechterdarstellungen in der Anzeigenwerbung zu“ (Zurstiege 1998: 25). 
 
 
Die Werbung vermittelt uns die Verbesserung des bereits Vorhandenen, somit produziert und 
verherrlicht sie damit Fortschritt als Ideologie. Sie versucht wie kaum ein anderes 
Kommunikationsmittel Widersprüchliches zu versöhnen. Sie informiert, motiviert, nervt, 
unterhält und plagiiert. In kultureller Hinsicht ist sie produktiv und parasitär zur gleichen Zeit. 
Sie greift immer wieder die großen Fragen unserer Zeit auf und vertagt die Beantwortung. 
(vgl. Zurstiege 2005b: 178) 
 
Seit der Antike gibt es Formen von Werbung, wie uns Historiker versichern. 
Händler und Produzenten von Waren haben immer schon versucht, Kunden anzulocken um 
auf ihre Produkte oder Dienstleistungen aufmerksam zu machen. 
Erst im späten 18. Jahrhundert, als der Finanzkapitalismus sich durchsetzte und mehr Waren 
produziert wurden als für das Überleben erforderlich, standen die Anbieter vor dem Problem 
wie sie gerade für ihr Produkt Interessenten finden konnten. Um über ihre Angebotspalette zu 
informieren und die Kauflust zu wecken, wurde Werbung nun unentbehrlich. (Schmidt / 
Zurstiege 2000: 186) 
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„Das Wort „werben“ selbst hat seinen Ursprung in dem althochdeutschen Wort „werben“ 
bzw. „wervan“, das „sich drehen“, „hin- und hergehen“, „sich bemühen“ und „etwas  
betreiben“ bedeutete.“ (Schweiger / Schrattenecker 2001: 1) 
 
„Ob die Inhalte der Werbung Einfluss auf unsere Sicht der Welt nehmen oder Werbung nur 
ein Spiegel der realen Verhältnisse unserer Wirklichkeit ist, kann kaum wissenschaftlich exakt 
beantwortet werden. Wie so oft liegt die Wahrheit in der Mitte. Eine wechselseitige 
Beeinflussung ist am wahrscheinlichsten.“( Vitouch 1998: 134) 
 
 
Das grundsätzliche  Ziel der Werbung liegt darin, ein Produkt zu verkaufen und an den 
Konsumenten und oder die Konsumentin zu bringen.  
 
Werbeziele laut Schweiger und Schrattenecker sind: 
• Information über Existenz eines Produkts 
• Erhaltung und Sicherung des Absatzes 
• Abwehr der Bedrohung des Marktanteils durch die Konkurrenten 
• Erweiterung des Marktanteils 
 
Sie versucht, mit verschiedensten Strategien ein Image zu kreieren und zu vermitteln und 
bedient sich hierfür sogenannter Werbehilfsmittel, auf die in weiterer Folge noch näher 
eingegangen wird. Ich möchte hier nicht alle möglichen Maßnahmen erwähnen, die der 
Werbung zu Verfügung stehen, da dies den Umfang der Arbeit sprengen würde. 
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3.1.1 Werbung als Kommunikationsprozess 
 
In Abb.1 wird gezeigt, wie Werbung das werbende Unternehmen als Sender mittels einer 
Werbebotschaft seiner Zielpersonen, also im Falle der Werbung dem Konsumenten, 
beeinflussen. Dazu muss vorerst die Werbeidee verschlüsselt werden, im Sinne der Werbung 
bedeutet dies, in Worte und Bilder gefasst werden. Dies wird dann als Anzeige gedruckt, also 
Anzeigenwerbung in Form von Plakaten, Folder und  Sujets oder als Film hergestellt in Form 
eines Werbespot. 
Mittels eines Werbeträgers, das können das Fernsehen, Zeitungen oder Zeitschriften sein wird 
die Botschaft an die Empfänger getragen, möglich durch Anzeige oder TV-Spot. 
Die Zielpersonen übersetzten und interpretieren die Botschaft im Hinblick auf die eigene 
Wertvorstellungen, Erfahrungen, Bedürfnisse, Stereotypenmuster und ihrer eigenen 
konstruierten Wirklichkeit. (vgl.Schweiger/Schrattenecker 2001:12)  
 
 
Abb.1: Modell des Kommunikationsprozesses umgelegt auf Werbung 
Sender 
 
Unternehmen 
Übertragungskanal
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3.1.2. Werbeträger Zeitschriften 
 
Die Werbung bedient sich verschiedenster Werbeträger auf die im Einzelnen in dieser Arbeit 
nicht eingegangen werden soll. Ich möchte gleich zu den Zeitschriften überleiten, da diese im 
Zentrum meiner Untersuchung stehen.  
Schon Mitte des 19. Jahrhunderts entdeckten die neu entstandenen Zeitungen die ideale 
Methode, ihre Einnahmen zu steigern: durch den Verkauf von Anzeigen. Diese zusätzliche 
Geldquelle gewann rasch an Bedeutung und durch die verbesserte Drucktechnik wurde die 
Zeitung als Werbeträger auch für die Werbetreibenden zunehmend interessanter (vgl. 
Schweiger / Schrattenecker 2001: 3). 
Je größer die Druckqualität, desto größer der Spielraum für Anzeigen, soll sich die Anzeige in 
ihrer Darstellung doch vom redaktionellen Teil abheben (vgl. Zurstiege 2007: 125). 
Die Zeitschrift hat in der Regel ein gutes Image, hohe Glaubwürdigkeit und Exklusivität, was 
sich auf die Werbung übertragen lässt (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001:249). 
 
„Nach wie vor ist die Anzeige die Königin der Werbemittel. Auch den elektronischen Medien 
ist es nicht gelungen, ihr diesen Platz streitig zu machen“ (Pflaum/Bäuerle 1989: 22). 
 
Man kann die Zeitschriften in zwei Teilbereiche aufgliedern, die allgemeinen Zeitschriften 
und die Zeitschriften für Zielgruppen mit Spezialinteressen. Zu den allgemeinen zählen unter 
anderem Magazine und Illustrierte und zu den sogenannten „Special-Interests” gehören 
Fachzeitschriften, die sich für Weitergabe von Detailinformationen eignen. 
 
Werbeaufkommen in Zeitschriften 
 
Die Werbewirtschaft setzt enorme Summen um, sie ist die Stimme aber auch der Motor der 
Konsumgesellschaft.  
Für die Medien ist sie von existenzieller Bedeutung. Die verkauften Anzeigenflächen sichern 
den Unternehmen die benötigten Einnahmen, da dies alleine mit dem Verkaufspreis einer 
Zeitung nicht mehr möglich ist (vgl. Vitouch 1998: 123). 
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Aus der medienökonomischen Bewertung von Peter A. Bruck aus dem Jahr 1993 geht hervor, 
dass sich das Werbeaufkommen in den Zeitschriften  im Zeitraum von 1966-1992 
verzwanzigfacht hat. Beachtet man die allgemeine Inflation hat sich der Betrag mehr als 
versechsfacht (vgl. Bruck 1993: 51). 
Neugründungen spielen eine wichtige Rolle bei der Steigerung der Werbevolumina. Wie sich 
die Neugründungen am Zeitschriftensektor, etwa „Wiener“ (1979), „Gewinn“ (1981), „ORF-
Nachlese“ (1983), „Basta“ (1984) und „Die ganze Woche“ (1985) auf das Webeaufkommen 
auswirken, zeigt Bruck in seinem Index (vgl. Bruck 1993: 53) 
 
  
 
 Index Publ.- 
Index 
Tages- Index Print Veränd. Veränd. 
Jahr Zeitschriften zeitungen gesamt Zeitschr. Tagesz. 
    (2 Jahre) (2 Jahre) 
1970 100 100 100   
1972 114 150 140 14% 50% 
1974 116 173 160 2% 15% 
1976 139 249 238 20% 44% 
1978 216 335 311 55% 35% 
1980 278 382 360 29% 14% 
      
1980 100 100 100   
1983 116 104 107 16% 4% 
1984 164 139 142 41% 34% 
1986 204 143 156 24% 3% 
1988 331 159 201 13% 11% 
1990 500 213 287 51% 34% 
1992 548 228 309 10% 7% 
    Veränd. Veränd. 
    Zeitschr. Zeitschr. 
    (5 Jahre) (5 Jahre) 
1970 100 100 100   
1975 101 192 174 1% 92% 
1980 278 382 360 174% 99% 
1985 501 550 548 80% 44% 
1990 1388 815 1032 177% 48% 
 
Tab.1: Publikumszeitschriften, Tageszeitungen und Printmedien insgesamt im Vergleich; 
Index des nominalen Werbeaufkommens 
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3.2. Konstruktivismus 
 
 
„Ist alles, was wirklich ist, konstruiert, dann ist der Konstruktivismus als „wirkliche“ 
theoretische Konzeption ebenfalls konstruiert“ (Fischer 1995: 48) 
 
 
Konstruktivistisches Denken ist keine Erfindung unserer Tage. Ob die Außenwelt, die 
Realität „da draußen“ bereits unabhängig von uns gegeben ist oder ob sie vielmehr erst durch 
unsere Sinneswahrnehmungen erzeugt wird, ist eine der Grundfragen der abendländischen 
Philosophie. 
Änhänger zweiterer These interessieren sich nicht für das Wesen der Dinge, sondern für den 
Akt des Erkennens: Was-Fragen werden durch Wie-Fragen ersetzt, es geht nicht um das Sein, 
sondern um das Werden von etwas (vgl. Weber 2003: 180). 
Der Begriff „Konstruktion“ kann zu Missverständnissen führen, im Alltag wird er als 
geplantes, absichtsvolles Handeln in Verbindung gebracht. Für die Konstruktivisten geht es 
um Prozesse, in deren Verlauf sich Wirklichkeitsentwürfe herausbilden. 
(vgl. Burkart 1995: 291) 
 
 
Exkurs - Höhlengleichnis:  
An dieser Stelle möchte ich einen Exkurs einfügen: das Höhlengleichnis von Platon. 
Die Höhle ist bei Platon ein metaphorischer Raum, in dem die Erkenntnissituation des 
Menschen als Gefangensein in der Sinnenwelt beschrieben wird (vgl. Fischer 1995: 14)  
Interpretiert nach Fischer: Der Mensch ist seit Kindesbeinen, an Kopf und Gliedmaßen an die 
Wand einer Höhle gefesselt, er kann Kopf und Beine nicht bewegen und sieht nur die 
Höhlenwand gegenüber. In der Höhle brennt von oben Feuer (künstliches Licht) das wahre 
Licht der Sonne scheint nicht durch den Höhleneingang. Die Menschen draußen tragen 
Bildsäulen und steinerne und hölzerne Bilder, sie reden oder schweigen, sodass die Schatten 
in der Höhle von den Geräten erzeugt werden die sie tragen und die über die Mauer ragen. 
Die Schatten sind also selbst keine Schatten der Menschen draußen, sondern Schatten von 
Bildern von Menschen. Die Konstruktion des Gleichnisses ist hier etwas verworren, aber 
Fischer ist der Meinung dass Platon den Parallelismus der zwei Welten, der Sinn- und der 
Ideenwelt  aufrecht erhalten wollte. Dazu ist es nötig dass die Sonne nicht in die Höhle 
scheint, dazu gehört die Mauer und die künstliche Sonne (Feuer) in der Höhle (vgl. Fischer 
1995: 13). 
Die Unterscheidung zwischen Abbild und Urbild, zwischen Schein und Sein, das was sich 
draußen vor der Höhle abspielt, ist die Welt wirklichen Seins, bei Platon die Ideenwelt. Welt 
wird hierbei schon zu einem metaphysisch geprägten Begriff. Die Höhlenbewohner sind 
Gefangene der Phänomene, sie haben nichts als ihre Wahrnehmungen, die Schatten und deren 
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Bewegungen an der Höhlenwand, sie müssen sich auf das Gaukelspiel der Sinne verlassen 
und das macht sie zu Behinderten, die ein fundamentales kognitives Defizit haben. Das 
eigentliche Sein ist ihnen verborgen. Erst der Aufstieg nach oben ans Licht, metaphorisch das 
verlassen der Höhle ermöglicht einen Blick auf das wirkliche Sein, die Welt der zeitlosen 
Ideen (vgl. Fischer 1995: 13). 
Im Höhlengleichnis ist die Entwicklung des abendländischen Denkens verankert/präformiert. 
Erkennen wurde zum Versuch, der Höhle des Augenscheins zu entkommen. Platon stellt 
somit die weichen für eine Verdoppelung der Welt (vgl. Fischer 1995: 14) 
Exkurs Ende 
 
 
Grundbegriffe und Modelle des Konstruktivismus laut Merten: 
 
Die Wurzeln konstruktivistischen Denkens gehen vor allem auf die Arbeiten von Norbert 
Wiener (1948) zurück, der die universelle Geltung und die höhere Leistung des 
Rückkopplungsprinzips entdeckte und damit die Systemtheorie in das wissenschaftliche 
Denken einführte. Der Vorteil dieses Typs von Theorie lässt sich, verkürzt gesagt, in 
folgenden Möglichkeiten ausdrücken: 
 
● Die Relationierung von Objekten und ein darauf gründendes relationierendes Konstrukt das 
als System bezeichnet wird und als Basiseinheit einer allgemeinen Theorie ausgewiesen wird. 
 
● Die Anwendung auf sich verändernde, dynamische Zustände und die strukturelle 
Beschreibung solcher Zustände durch Einführung der Kategorie der Selbstreferenz. 
 
● Die Erklärung systemischer Prozesse auf unterschiedlichen Aggregatsebenen (etwa: 
technisches System, personales System, soziales System). 
 
● Die Möglichkeit, das Entstehen größerer Systeme durch das Agieren kleinerer Systeme. 
(vgl. Merten 1995a: 5). 
 
Was ist die forschungsleitende Frage des Konstruktivismus? Ganz allgemein geht es um das 
Problem wie eine Instanz (die im Konstruktivismus in der Regel als „Beobachter“ bezeichnet 
wird) eine Wirklichkeit sui generis erzeugt, die nicht als Abbildung einer realen, schon vorab 
existierenden Außenwelt begriffen werden kann. Die Grundbegriffe des Konstruktivismus 
sind: Beobachter, Wirklichkeit versus Realität, Konstruktion. In weiterer Folge wären zu 
nennen: Autopoiesis, Autokonstitution, strukturelle Kopplung, operationale Geschlossenheit, 
semantische Selbstreferentialität, Viabilität. (vgl. Weber 2003: 184) 
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Der Konstruktivismus lässt sich grob in naturwissenschaftliche und geisteswissenschaftliche 
Konstruktivismen unterscheiden, aber eine exakte Grenzziehung ist kaum möglich. (vgl. 
Weber 2003: 184). 
 
Klaus Krippendorf trennt die verschiedenen Schulen des Konstruktivismus in  
• Sozialkonstruktivismus á la Berger und Luckmann 
• Sozialkonstruktionismus á la Gergen 
• Triviale Konstruktivismen von Delia bis zu Kelly 
• Radikaler Konstruktivismus á la Glasersfeld 
• Expliziten Konstruktivismus in den Arbeiten Heinz von Foersters, Humberto Maturanas und        
Francesco Varelas (vgl. Krippendorf 1999: 73) 
 
 
 „Konstruktivisten müssen einen Weg finden, den Wissenden in sein Wissen so zu 
rekonstruieren, dass der Wissende in seinen Handlungen lebensfähig bleibt“(Krippendorf 
1999: 74) 
 
„Wirklichkeitskonstruktion ist zurechenbar an Individuen als empirische Orte dieser 
Konstruktion, aber sie erfolgt keinesfalls in subjektiver Willkür, sondern kann allgemein 
bestimmt werden als gesellschaftliche Sinnproduktion im Individuum“(Schmidt 1993: 107) 
 
 
„Der Konstruktivismus beschäftigt sich mit jener Konstruktivität, die uns oft gar nicht 
bewusst wird, die latent abläuft – sowohl neurobiologisch wie auch kulturell. Konstruktion, so 
lautet die wahrscheinlich allgemeinste Definition, meint dann jegliche Form kognitiv-sozialen 
Operierens.“(Weber 2003: 186) 
 
 
Bei dieser Debatte geht es nicht nur um Wirklichkeit, sondern um die Erkenntnis, um das  
Begreifen der Wirklichkeit zu verstehen als die Rolle des erkennenden Subjekts und 
schließlich um die Beziehung zwischen Erkenntnissubjekt und Erkenntnisobjekt  
(vgl. Fischer 1995: 12). 
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Der Konstruktivismus gilt auch als dritte Epoche der Systemtheorie (vgl. Merten 1995a: 6) 
und ist deshalb leicht in die Kommunikationswissenschaft und in Ihren Teilbereich, die 
Werbung, einzubetten. 
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3.2.1. Konstruktivismus und Medienwissenschaften 
 
Konstruktivistische Theoriebemühungen in der Medienwissenschaft verstehen sich als 
grundlegende Alternativen zum Realismus im Fachbereich (vgl. Weber 2003: 189). 
Konstruktivismus und Realismus treten meistens als zwei verschiedene Denkrichtungen oder 
anders gesagt Denklogiken auf, was das Verhältnis von Medien / Journalismus hier und 
Wirklichkeit / Realität dort anbelangt. Traditionelle realistische Modelle von Medien und 
Journalismus gehen von einer Wirklichkeit aus, die auf die Medien einströmt und von diesen 
an die Rezipienten weitergegeben wird (vgl. Weber 2003: 189). 
Der Konstruktivismus stellt diese Denkrichtung auf den Kopf oder kehrt diese um. Die 
Rezipienten konstruieren sich aus den Medienwirklichkeiten ihre Rezipientenwirklichkeiten 
und die Medien erzeugen erst Wirklichkeiten, wenn sie publizieren (vgl. Weber 2003: 189).  
Konstruktivistisches Denken hat auch die theoretische Forschung in der Werbung und PR  
beeinflusst (vgl. Weber 2003: 92).  
So definiert Merten Public Relations konstruktivistisch als: 
 
„Prozess  intentionaler und kontingenter Konstruktion wünschenswerter Wirklichkeiten durch 
Konstruktion viabler Images in der Öffentlichkeit“ (Merten 1995a: 13) 
 
 
 „ Konstruktivistische Medienforschung konzentrieren sich auf die Wechselverhältnisse von 
Medien und Kognition sowie von Medien und Kommunikation unter dem Leitaspekt der 
Wirklichkeitskonstruktion, wobei die semiotische Materialität des Medienangebots als 
eigentümliches Instrument der Sinnkopplung von Systemen betont wird“ (Schmidt 2000: 76) 
 
 
Das Interesse des Konstruktivismus liegt auf dem Verhältnis von Medien und Kognition bzw. 
Kommunikation. Die spezielle Ansicht des Konstruktivismus und die im selben Atemzug 
Kaprizierung auf Erkenntnis- oder Wissenstheorie dürfte die Bereitschaft zur Integration von 
Medienwissenschaften fördern (vgl. Leschke 2003: 224). 
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  „ Die Faszination konstruktivistischer Hypothesen für Kommunikations-  und 
Publizistikforscher liegt begreiflicherweise im Umstellen von Wirklichkeitsrepräsentation auf 
Wirklichkeitskonstruktion, da diese Umstellung die Tätigkeit der Aktanten in allen 
Medienberufen kognitiv, kommunikativ und ethisch in einem neuen und problematischen Licht 
erscheinen lässt.“ (Schmidt 2000: 83) 
 
 
Zusammenfassend kann man sagen, dass der Konstruktivismus Medien nicht als objektive 
und unabhängige Beobachter der Realität sieht, sondern, dass wenn man von Medien spricht, 
von Wirklichkeitskonstruktionen ausgegangen werden muss. (vgl. Leschke 2003: 228) 
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3.2.2. Konstruktivismus und Werbung 
 
Massenmedien und Werbung spielen für unsere Sozialisation, unsere Kommunikation, unser 
Wissen, unsere Realität eine immer stärkere Rolle. Sie sind zu unseren Instrumenten der 
Wirklichkeitskonstruktion geworden. Medien so auch die Werbung können die Realität nicht 
abbilden, sie sind als „Weltbildapparate“ zu begreifen die Wirklichkeit konstruieren (vgl. 
Burkart 1995: 288). 
 
Die Entstehung einer mehrfachen Wirklichkeit lässt sich durch den Konstruktivismus 
erklären. Wie bereits erwähnt, gilt die Wahrnehmung bei dieser Theorie als ein aktiver und 
zugleich subjektiver Vorgang jedes einzelnen. Dadurch sind die Erwartungen und die 
gedanklichen Ordnungsmuster jedes einzelnen auch unterschiedlich und deshalb erlebt jeder 
seine unterschiedlichen Wirklichkeiten. 
Auch Medien geben nicht die Wirklichkeit wieder, sondern eine konstruierte Wirklichkeit 
(vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1999: 559) 
  
 
„Die erste Wirklichkeit ist die durch direkte persönliche Erfahrung erlebte Umwelt 
(Erfahrungswelt). Die zweite Wirklichkeit ist die durch Medien vermittelte Umwelt 
(Medienumwelt)“ (Kroeber-Riel/Weinberg 1999: 559) 
  
 
„Die Menschen in hochentwickelten Informationsgesellschaften konstruieren ihre 
Wirklichkeit in zunehmendem Maße aufgrund der Eindrücke, die sie aus den Medien 
empfangen“ (Kroeber-Riel/Weinberg 1999: 559). 
 
 
 
„An diese Wirklichkeit glauben wir, danach handeln wir“ 
 (Kroeber-Riel/Weinberg 1999: 559). 
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3.3. Definitionen von Männlichkeit  
 
„Wann ist ein Mann ein Mann? Männer führen Kriege, Männer sind schon als Baby blau, 
Männer rauchen Pfeife, Männer sind furchtbar schlau, Männer bauen Raketen, Männer 
machen alles ganz genau“  (Herbert Grönemeyer). 
 
 
Was ein Mann ist und was eine Frau, das wird allem voran am Körper festgemacht, der 
Körper, so sagen Konstruktivisten, fungiert gewissermaßen als 
„Regressunterbrecher“(Schmidt 2003: 101). 
 
 
Eine allumfassende Definition von dem was konkret als „Männlichkeit“ verstanden wird, ist 
nicht zu finden, weil unmöglich. Es kann nur Annäherungen geben. Dastyari hat für ihre 
Untersuchung den Begriff im Sinne der Stereotypenforschung wie folgt definiert: 
 
 
„Männlichkeit ist eine historische konkrete, nationalspezifische, gesamtgesellschaftliche 
Konstruktion, die Erwartungen und Anforderungen an Menschen männlichen Geschlechts 
sowie Vorstellung über deren soziales Handeln und gesellschaftliche Stellung 
impliziert.“(Dastyari 1999: 98) 
 
 
Während die Forschung immer vielfältigere mediale Ausdrucksformen von Frauen aufdeckte, 
bleiben Männer und Männlichkeitsentwürfe weitgehend unbestimmt.  
Männer kamen natürlich schon in frühen Frauenforschungen begrifflich vor, allerdings zeigt 
die Relation eine beachtliche Schieflage auf.  
Während die „Frau“ dekonstruiert wurde und den in den Medien und im Medienhandel der 
Definition von Weiblichkeit und ihrer Identifikation nachgespürt wurde, blieb die 
Erforschung von Männern und Männlichkeit ein Desiderat in der Medien- und 
Kommunikationswissenschaft (vgl. Forster 2005: 2). 
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Nun zeigt Jeff Hearn, dass die Verwendung des Begriffs Männlichkeit eine Reihe neuer 
Probleme erzeugt: Das Konzept Männlichkeit wird in sehr vielen unterschiedlichen Weisen 
verwendet,  seine Bedeutung ist in zahlreichen Studien unpräzise. Es wird als „Kürzel“ für die 
große Palette unterschiedlicher sozialer Phänomene eingesetzt, vor allem solcher sozialer 
Phänomene, die mit Männern zu tun haben und individuell begründbar scheinen (vgl. Hearn 
2000 zitiert nach Foerster 2005: 6). 
 
In den letzen Jahren beginnt sich das Bild zu wandeln, Männer werden als Gegenstand der 
Forschung häufiger thematisiert. Vor allem die angloamerikanische Kommunikations- und 
Medienwissenschaft und ihre Überlegungen zu Männlichkeiten in den Medien zeigen das 
Männlichkeit keineswegs unmarkiert ist (vgl. ebd. S.2). 
Neben poststrukturalistischen Ansätzen haben sich vor allem Pierre Bourdieus und Robert W. 
Connells theoretische Konzepte und Begrifflichkeiten rasch als brauchbare Grundlagen für 
empirische Studien, historische Untersuchungen und Diskursanalysen durchgesetzt (vgl. 
Forster 2005: 5). 
 
Robert Connell zeigt, dass es bei den Forschungseinrichtungen des 20. Jahrhunderts nicht 
gelang, eine kohärente Wissenschaft von Männlichkeit zu begründen. Die Schwierigkeit liegt 
nicht an den Forschern sondern an der Aufgabe selbst. Er meint, dass Männlichkeit kein 
kohärenter Gegenstand sei, an dem man eine generalisierende Wissenschaft entwickeln 
könne, aber es trotzdem möglich sei, zu kohärentem Wissen zu gelangen (vgl. Connell 2006: 
87). 
 
„Wir müssen den Betrachtungshorizont erweitern und  Männlichkeit nicht als isoliertes 
Objekt verstehen, sondern als Aspekt einer umfassenderen Struktur“ (Connell 2006: 87). 
 
 
Wer glaubt, universelle Wahrheiten über Männlichkeit und über das Mannsein entdeckt zu 
haben, muss bedenken, dass man um überhaupt erst von Männlichkeiten sprechen kann, wenn 
auf  kulturell spezifische Weise Geschlecht hergestellt wird (vgl. Connell 2006: 88). 
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Bei den meisten Definitionen von Männlichkeit wird unser kultureller Standpunkt ohne 
näheren Hintergrund vorausgesetzt. Sie verfolgen aber unterschiedliche Strategien wenn es 
um die Charakterisierung des Mannes geht. (vgl. Connell 2006: 88). 
 
Vier Strategien lassen sich durch ihre Logik unterscheiden, in der Praxis kommt es des öfteren 
vor, dass sie miteinander kombiniert werden (vgl. Connell 2006: 88): 
 
• Essentialistische Definition: 
Hier wird meistens ein Aspekt herausgenommen, der das Grundprinzip von Männlichkeit 
verkörpert. Freud arbeitete mit dieser Definition als er Männlichkeit mit Aktivität gleichsetzte 
und der Fraulichkeit Passivität gegenüberstellte. Andere Versuche, eine Essenz von 
Männlichkeit zu erfassen setzen bei der Risikofreudigkeit,  der Verantwortlichkeit oder der  
Aggression als angeblich männliche Grundeigenschaften an. 
Der Schwachpunkt dieses Ansatzes ist die willkürliche Wahl des essentiellen Kriteriums (vgl. 
Connell 2006: 88). 
 
• Positivistische Sozialwissenschaft: 
hat den Anspruch, Fakten zu erzeugen. Dies ist der Grund für die Erreichung einer einfachen 
Definition von Männlichkeit: männlich ist, wie Männer wirklich sind.  Schwachpunkt bei 
diesem Ansatz ist, das solche Männlichkeitsdefinitionen verhindern, dass auch ein Mann  als 
weiblich oder eine Frau als männliche beschrieben werden könnte (vgl. Connell 2006: 89). 
 
• Normative Definition: 
meinen, dieses Unterschiede zu erkennen und bieten an: Männlichkeit ist, wie Männer sein 
sollten. Diese Definition wird oft bei Untersuchungen von Medien verwendet. Normative 
Definitionen haben das Problem, dass verschiedene Männer sich dem Standard auch 
verschieden weit annähern. Die Schwierigkeit besteht darin, dass eine normative 
Männlichkeitsdefinition keinen Zugriff auf die Persönlichkeitsebene zulässt (vgl. Connell 
2006: 90). 
 
• Semiotische Ansätze: 
definieren Männlichkeit in dem sie männliche und weibliche Positionen gegenüberstellen, als 
ein System symbolischer Differenzen. Männlichkeit wird im Endeffekt als Nicht-Weiblichkeit 
definiert. Dieser Ansatz wurde oft bei feministischen und poststrukturalistischen 
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Kulturanalysen verwendet. Hier werden die Willkür des Essentialismus und die Widersprüche 
der positivistischen und normativen Definitionen vermieden. Eingrenzungen bei diesem 
Ansatz ist die Annahme dass man in der sozialen Analyse nur Diskurse betrachten könne (vgl. 
Connell 2006: 91). 
 
 
Im semiotischen Ansatz existiert außerhalb eines Systems von Geschlechterbeziehungen so 
etwas wie Männlichkeit überhaupt nicht. 
Statt zu versuchen, Männlichkeit als ein Objekt zu definieren, sollte die Aufmerksamkeit sich 
auf die Prozesse und Beziehungen richten, die Männer und Frauen ein vergeschlechtlichtes 
Leben führen lassen (vgl. Connell 2006: 91). 
Abschließend möchte ich die Erkenntnis von Robert Connell anführen: er meint dass,  aller 
kulturellen Wandlungen zum Trotz, die einzige konstante die Anatomie und Physiologie des 
männlichen Körpers sei (vgl. Connell 2006: 63). 
 
„Man kann zu einer Wissenschaft von Mann gelangen, indem man „Männlichkeit“ als die 
Persönlichkeit eines jeden definiert, der einen Penis besitzt, ein Y-Chromosom und eine 
gewisse Menge an Testosteron“ (Connell 2006: 63). 
 
Männliche Sozialisation 
Wie wird ein Mann ein Mann? Die männliche Sozialisation ist ein weiterer wichtiger Baustein 
für die Definition von Männlichkeit. Hollstein ist der Meinung das in den frühen 
Lebensjahren eines Jungen, die Aneignung männlichen Verhaltens anhand der negativen 
Abgrenzung zur Weiblichkeit und nicht anhand der Orientierung und positiven Identifikation 
mit männlichen Vorbildern entsteht. Auf dieser Basis entwirft Hollstein für die 
psychologische und sozialmedizinische Männerforschung sechs wesentliche Probleme der 
traditionellen männlichen Geschlechtsrolle (Hollstein 1993:10 zit. nach Zurstiege 1998: 56): 
• Männer verfügen über ein eingeschränktes Gefühlsleben: Sie versuchen, die Kontrolle 
über ihre Emotionen zu behalten, sich nicht verletzlich zu zeigen, und schrecken daher 
vor neuen emotionalen Erfahrungen zurück. 
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• Männer haben Angst vor der Nähe zu anderen Männern (Homophopie): Die deutliche 
Abwehr von Homosexualität resultiert aus der Angst, für weich, weiblich, für schwul 
gehalten zu werden etc. 
 
• Männer unterliegen Kontroll-, Macht und Wettbewerbszwängen: Die Bestimmung des 
eigenen Selbstwertgefühls erfolgt bei Männern über Konkurrenz; Machterwerb und 
Dominanz über andere. 
 
 
• Männer sind süchtig nach Leistung und Erfolg: Männer suchen das Glück und den 
Sinn ihres Lebens in der Arbeit. 
 
• Männer zeigen eingehemmtes sexuelles Verhalten und affektives Verhalten: Sie 
trennen Zärtlichkeit und Emotionalität von der eigenen Sexualität. Leistungszwänge 
bestehen bei Männern auch in sexueller Hinsicht. 
 
 
• Männer gehen unsorgsam mit der Gesundheit um: Sie missachten körperliche oder 
seelische Warnsignale, denn die Rücksicht auf das eigene Wohlbefinden gilt als weich 
und weiblich (Hollstein 1993: 10 zit. Nach Zurstiege 1998: 56). 
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3.3.1 Geschlechtsdifferenzierung 
 
Wie im semiotischen Ansatz schon erwähnt: Ohne Frau bzw. der Differenz zur Frau ist jede 
Definition von Männlichkeit unvollständig. Unter dem Begriff der Geschlechtsdifferenzierung 
wird folgendes verstanden: 
 
 
„ Das Gesamt an Unterscheidungen, die in unserer Gesellschaft zwischen Menschen 
aufgrund ihrer biologischen Geschlechtszugehörigkeit vorgenommen bzw. vorgegeben 
werden“ (Hasenteufel 1980: 1, zit. Zurstiege1998: 23). 
 
 
Dieser Begriff verweist auf die Unterscheidung in der Sozialwissenschaft zwischen 
biologischen (sex) und sozialem Geschlecht (gender) (vgl. Zurstiege 1998: 23) 
„Gender“ ist Teil des Begriffspaares „sex und gender“ des so genannten Konstruktivismus. 
Mit dem Begriff „gender“ wird das soziale, kulturelle, historisch konstruierte Geschlecht 
benannt und unter „sex“ wird das natürliche, biologische Geschlecht bezeichnet (vgl. Dermutz 
2006: 50). 
 
 
„Frauen sind Frauen, weil sie einen Frauenkörper haben, und Männer sind Männer, weil sie 
einen Männerkörper haben“ (Schaufler 2002: 7) 
 
 
Der Zusammenhang von Geschlecht-Sein und Geschlecht-Haben ist Bestandteil unserer 
Alltags Erfahrung. Die Unterscheidung der Geschlechter basiert auf die Biologie und hat 
weitreichende Konsequenzen für die soziale Positionierung und der Selbstwahrnehmung (vgl. 
Schaufler 2002: 7). 
 
 
 „So gilt der Körper gemeinhin als „natürliche Gegebenheit“ und damit als unveränderbare 
und unausweichliche Grundlage der geschlechtlichen Bestimmung“(Schaufler 2002: 7) 
 
23 
3.4. Stereotypenbildung 
 
Was sind Stereotypen? Sie sind verwandt mit Kategorien, auf die in der Inhaltsanalyse näher 
eingegangen wird. In der Werbung gehören sie zu den Werbehilfsmitteln.  
 
Nach Liisa Tiitula sind Stereotypen 
 
„(…)bestimmte Eigenschaften, die Individuen, bzw. Klassen von Individuen zugeschrieben 
werden und die in der semantischen Repräsentation der entsprechenden Lexikoneinträge 
enthalten sind"(Tiitula 1999: 203) 
 
 
"Stereotype steuern innerhalb, aber auch außerhalb der Werbekommunikation die 
Wahrnehmung des Rezipienten und beeinflussen dessen Handlung". (Hoffmann 1998: 235). 
 
„Stereotype sind durchaus hilfreich, Ordnung in einer immer differenzierteren Umwelt zu 
schaffen. Dennoch führen sie uns oft in die Irre. Zeigen doch zahlreiche Untersuchungen, 
dass die Unterschiede innerhalb des jeweiligen Geschlechts größer sind als die Unterschiede 
zwischen Geschlechtern“ (Vitouch 1998: 104). 
 
Den Begriff des Stereotyps, einen Terminus technicus der eigentlich aus der 
Buchdruckersprache stammt, hat 1922 Lipmann für den Bereich der Sozialwissenschaft als 
erstes definiert (vgl. Vitouch 1998: 105). 
 
„Stereotypen sind notwendige Hilfskonstruktionen“ wie Lippmann 1922 zur Erkenntnis kam 
(vgl. Zurstiege 1998: 33). 
 
Mit ihrer Hilfe wird bei der  individuellen Beobachtung als auch bei der Umweltbeobachtung 
durch Nachrichtenmedien die Umwelt vorkonstruiert (Zurstiege 1998: 33). 
 
Es geht um die Diskrepanz zwischen den inneren Bildern, die wir und von der Welt machen 
und der existierenden Welt außerhalb. Stereotypen bilden ein unvollständiges, begrenztes Bild 
24 
der Welt, aber auch ein Bild einer möglichen Umwelt, das Überschaubarkeit garantiert bzw. 
Orientierungspunkte liefert (vgl. Vitouch 1998: 105). 
Der Begriff des Stereotypen ist im umgangssprachlichen Gebrauch oft negativ besetzt, im 
sozialpsychologischen Ansatz wird er als normale Ordnungs- und Kategorisierungstendenz 
gesehen. Durch Bereitstellung vereinfachter Entscheidungskategorien wird die differenzierte 
und mehrdeutige Realität überschaubar gemacht (vgl. Vitouch 1998: 105). 
 
 
„Wir leben in einer Welt, die ein verwirrendes Angebot an differenzierten Informationen 
bietet. Unsere Wahrnehmung braucht ordnende Strukturen, um mit dieser Vielfalt 
zurechtzukommen. Die Bildung von Stereotypen ermöglicht es, die Umweltreize in 
Schubladen ablegen zu können und dadurch Überschaubarkeit zu garantieren. 
Stereotype Vorstellungen beziehen sich zum Beispiel auf Geschlechtsrollen, Berufe oder auch 
Einstellungen zu Nationen. Sie müssen nicht emotional negativ besetzt sein wie Vorurteile. 
Dennoch können sie manchmal zu geistigen Scheuklappen werden“ (Vitouch 1998: 108). 
 
 
Stereotypen stellen Wahrnehmungsvereinfachung dar, zu verstehen als Substitutionen für 
Komplexitäten, die ansonsten nicht zügig kommuniziert werden könnten (vgl. Vitouch 1998 
119).  
Dies ist auch der Grund, warum sich Werbung Stereotypen bedient. Es geht darum, dem 
Konsumenten in  relativ kurzer Zeit das Produkt nahe zu bringen. Dafür wird ihm ein 
Stereotyp präsentiert, mit dem sich der Konsument entweder selbst identifizieren kann oder 
das er von anderen Mitmenschen zu kennen scheint. 
 
Ein Stereotyp kann als etwas Öffentliches angesehen werden. Es macht sichtbar, was sonst 
nicht zu sehen ist und erlangt auf diese Weise seine Bedeutung. In einer englischen Zeitschrift 
des 19.Jahrhunderts(vgl. Moose 1997: 14): 
 
„..dass man den Menschen wie ein Plakat’ betrachten könne, das gut sichtbar an der Wand 
hängt“ (Moose 1997: 14). 
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Geschlechtsrollenstereotypen  
 
Für die Analyse von Männlichkeit in Bezug auf Weiblichkeit sind 
Geschlechterrollenstereotypen von Nutzen. Wie schon bei dem Begriff Männlichkeit wird 
auch dieser Begriff in der Literatur nicht einheitlich behandelt.  
 
 
Obwohl (Geschlechts-) Stereotypen subjektiv als erwiesen gelten, sind sie nicht 
wahrheitsfähig, sondern dienen lediglich der Rationalisierung von Vorurteilen (Gredig 
1997:17 zitiert nach Zurstiege 1998: 33). 
 
 
Wenn man die Untersuchungen von Zurstiege (1998) heranzieht, lassen sich in den 1950er, 
1970er und 1990er Jahren folgende Geschlechter-Beziehungen zusammenfassen: 
 
Die 50er Jahre 
• deutliche Aufgabenteilung und Spährenteilung zwischen Männern und Frauen, 
• beide Geschlechter akzeptieren dieses Geschlechtsarrangement, 
• normative Erwartungen, fokussiert auf die traditionellen Bereiche Arbeit (Mann) und 
Haushalt (Frau). 
Die 70 er Jahre: 
• Traditionelle und durch die Emanzipationsbewegung inspirierte Auffassungen von 
Männlichkeit und Weiblichkeit stehen unverbunden nebeneinander. 
• Traditionelle Vorstellungen weichen langsam einer verbalen Aufgeschlossenheit der 
Männer. 
• Erkennbare Impulse in Richtung auf ein verändertes Geschlechterarrangement gehen von 
den Frauen sowie von Angehörigen der oberen Mittelschicht aus. 
Die 90er Jahre: 
• Die gesellschaftlichen Anforderungen an Männern und an Frauen sind widersprüchlich 
• Die Bildung fester (normativer) Erwartungen ist deswegen unwahrscheinlich. 
Wahrscheinlicher ist die Betonung loser (kognitiver) Erwartungen. 
• Frauen stellen sich, anders als Männer, offensiv den  veränderten gesellschaftlichen 
Bedingungen (Zurstiege 1998: 76) 
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3.5. Inhaltsanalyse 
 
Die Inhaltsanalyse ist eine gängige Methode konstruktivistischer Medienforschung. 
Eine oft zitierte Definition der Inhaltsanalyse stammt von Früh: 
 
„Wir definieren die Inhaltsanalyse als eine empirische Methode zur systematischen 
nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen; 
(meist zum Zwecke einer darauf aufbauenden, interpretativen und/oder durch Zusatzkriterien 
gestützten Interferenz)“ (Früh 2004: 119) 
 
Die Inhaltsanalyse wird von den unterschiedlichsten Forschungsdisziplinen eingesetzt. Daher 
gibt es verschiedenste, im Ansatz oft sehr differenzierende, Definitionen der Inhaltsanalyse. 
Einigkeit besteht dahingehend, über das Ziel der Inhaltsanalyse: 
 
„...die Analyse von Material das aus irgendeiner Art von Kommunikation stammt(Mayring 
2008: 11) 
 
Der Brennpunkt der konstruktivistischen, empirischen Medienforschung liegt im 
intermedialen Wirklichkeitsvergleich (vgl. Weber 2003:19) 
Die Empirie des Konstruktivismus geht nicht vom Dualismus Medienbild gegen Wirklichkeit 
aus, sondern Sie untersucht die unterschiedlichen Wirklichkeiten in unterschiedlichen Medien 
und deren Ursachen (vgl. Weber 2003: 193) 
Für die Methode in der Forschung sind komparatistische Inhalts- und Textanalysen nahe 
liegend (vgl. Weber 2003:193). 
 
Inhaltsanalyse ist eine Methode zur Erhebung sozialer Wirklichkeit, bei der von Merkmalen 
eins manifesten Textes auf Merkmale eine nichtmanifesten Kontextes geschlossen wird 
(Merten 1995b: 15) 
 
Mit der Inhaltsanalyse kann das Männerbild in der Werbung genauso wie die Werbefotografie 
in nationalen Wettkämpfen oder die Struktur der Wirtschaftsberichterstattung in der 
Tagespresse untersucht werden (vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 38). 
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Schmidt und Zurstiege finden, dass grundsätzlich eine Unterscheidung zwischen 
hermeneutisch-interpretierenden und empirisch-erklärenden Inhaltsanalysen gemacht werden 
soll. Die Hermeneutik als wissenschaftliches Verfahren zur Auslegung von Texten geht auf 
den Theologen Friedrich Schleiermacher zurück, der die Kunst der Auslegung als 
handwerkliches und erlernbares Können angesehen hat. Man war der Meinung dass Texte 
nicht einfach gelesen werden können, sondern der fachkundigen Auslegung bedürften, um 
diese richtig verstehen zu können. Diese verstehen kommt zu Stande, mit dem Modell der 
Zirkelstruktur des Verstehens (vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 39). 
 
 
Eine einzelne Textpassage ist nur im Zusammenhang des ganzen Textes, ein einzelner Text ist 
nur auf der Grundlage des Ganzen, etwa auf der Grundlage eines Systems von Texten, zu 
verstehen. Das Verstehen dieses Ganzen resultiert aber wiederum aus dem Verstehen von 
Einzelnem (Schmidt/Zurstiege 2000: 39). 
 
 
Zu diesem hermeneutischen-interpretierenden Zugang wurde ungefähr seit Mitte der 20er 
Jahre des 20. Jahrhunderts die empirisch-erklärende Inhaltsanalyse entwickelt. Im Bereich der 
Journalismusforschung wurden sie das erste Mal in den 20er Jahren durchgeführt. Im Zweiten 
Weltkrieg lag der Fokus auf das Forschungsinteresse besonders auf die Analyse von 
Nachrichten und Propaganda. Die Forschung legte ihr Augenmerk auf die Definition des 
Soziologen Bernard Berelson, auf die Beschreibung des offenkundigen, des sogenannten 
maifesten Inhalts von Texten (vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 39). 
 
„Content Analysis is a research technique for the objective, systematic and quantitative 
description of the manifest content of communication“ (Berelson 1952:18 zitiert nach 
Schmidt/Zurstiege 2000: 39). 
 
 
Folgende Merkmale sind nach Berelson charakterisierend: Objektivität, Systematik und die 
Quantifizierung des manifesten Inhalts (vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 39). 
Unter Objektivität versteht man, dass das vom Wissenschaftler entwickelte Instrument zu 
reproduzierbaren Ergebnissen führt. Jeder andere Wissenschaftler muss auf die gleichen 
Ergebnisse kommen, wenn er die Untersuchung mit dem gleichen inhaltsanalytischen 
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Instrument wiederholt. Objektivität hat ihr nicht zwingend die Bedeutung von Wahrheit 
sondern drückt die intersubjektive Nachvollziehbarkeit aus. Hier liegt ein besonderer Vorteil 
der Inhaltsanalyse gegenüber Methoden wie Befragung und Beobachtung, weil sich der 
Untersuchungsgegenstand – seien es Texte, Bilder oder Filme - relativ bequem archivieren 
lässt und daher auch für etwaige Wiederholungsuntersuchungen vorliegt (vgl. 
Schmidt/Zurstiege 2000: 40). 
Wichtig für die Systematik inhaltsanalytischer Verfahren: der Forscher muss genau 
beschreiben können, nach welchen Kriterien er sein Untersuchungsmaterial ausgewählt und 
analysiert hat. Die Entscheidung des Untersuchungsmaterials hängt von der 
Stichprobenbildung zusammen. Hier wird angegeben, ob die untersuchten Texte repräsentativ 
für alle Texte sind, auf die sich die Fragestellung des Forschers beziehen. Repräsentativität ist  
nicht bei allen Untersuchungen zwingend. Um gewährleisten zu können, dass die Stichprobe 
ein verlässliches Bild der Grundgesamtheit abgibt, bieten sich verschiedene (Zufalls-) 
Auswahlverfahren an.  Für die Analysekriterien sind eindeutige Untersuchungskategorien 
heranzuziehen. Diese können sich auf drei unterschiedliche Beschreibungsebenen beziehen 
(vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 40): 
• Auf der syntaktischen Ebene wird das quantitative Vorkommen von Buchstaben, Wörtern, 
Bildern usw. ermittelt (Schmidt/Zurstiege 2000: 40). 
• Auf der semantischen Ebene wird das Verhältnis von Zeichen und ihren Bedeutungen 
untersucht (Schmidt/Zurstiege 2000: 41). 
• Auf der pragmatischen Ebene werden der Gebrauch und die Funktion von bestimmten 
Zeichen analysiert (Schmidt/Zurstiege 2000: 41). 
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3.5.1. Kategorien- und Stereotypenbildung 
 
Untersuchungskategorien sind die wichtigsten Bausteine einer Untersuchung. Hier wird 
festgelegt, anhand welcher klar definierten Kriterien das Untersuchungsmaterial, entlang der 
Forschungsfrage, analysiert wird (vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 41). 
Kriterien für die Festlegung von Kategorien laut Merten: 
 
1. Das Kategorienschema soll theoretisch abgeleitet sein, d h. es soll mit den Zielen der 
Untersuchung korrespondieren. 
 
2. Das Kategorienschema soll vollständig sein, d h. es soll die Erfassung aller möglichen 
Inhalte gestatten. 
 
 
3. Die Kategorien sollen wechselseitig exklusiv angelegt sein. 
 
4. Die Kategorien sollen voneinander unabhängig sein. 
 
 
5. Die Kategorien sollen einem einheitlichen Klassifikationsprinzip genügen. 
 
6. Die Kategorien sollen eindeutig definiert sein. 
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4. Forschungsstand 
 
Während die Forschung immer differenziertere Weiblichkeitskonstruktionen entwarf, blieben 
Männer und Männlichkeitsentwürfe weitgehend unberührt (vgl.Edgar/Klaus/Neissl 2005: 2). 
 
Denn während die Kategorie „Frau“ dekonstruiert wurde und den in den Medien und im 
Medienhandeln zum Ausdruck kommenden Definition von Weiblichkeit, der Positionierung 
von Frauen und ihren Identifikationen nachgespürt wurde, blieb die Erforschung von 
Männern und Männlichkeiten ein Desiderat der Medien- und Kommunikationswissenschaft 
(vgl.Edgar/Klaus/Neissl 2005: 2). 
  
 
„In den letzten Jahren beginnt sich die Ignorierung von Männern als Gegenstand der 
Forschung zu wandeln und sie werden häufiger thematisiert“ (Edgar/Klaus/Neissl 2005: 2). 
 
 
In dem Artikel „Der gekaufte Mann“ von Brigitte Theißl wird auch deutlich, dass die 
Männerforschung beziehungsweise Männlichkeitsforschung, eine junge und nach wie vor 
wenig beachtete wissenschaftliche (Teil-) Disziplin ist (vgl. Theißl 2008: 21). 
Universitäre Geschlechterforschung  ist nach ihrer Meinung Frauenforschung die von Frauen 
betrieben werden. 
 
Ende der siebziger Jahre entstanden erste Arbeiten in den USA und Großbritannien unter dem 
Label men´s studies (vgl. Theißl 2008: 21). 
Die angloamerikanische Forschung ist der deutschen weit voraus (vgl. Zurstiege 1998: 23). 
Bei der Untersuchung der Kommunikationsforschung, bezogen auf die Jahre 1980-1990, fand 
man fünf Untersuchungen, die sich ausschließlich mit dem Thema Männlichkeiten und 
Medien beschäftigen (vgl. ebd.: 23).  
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Daraus lässt sich schließen, dass Untersuchungen mit vergleichenden Analysen von 
männlichen und weiblichen Geschlechterdarstellungen Vorrang haben, die Betrachtung von 
singulären Männerdarstellungen ist dabei Randthema ist (vgl. Zurstiege 1998: 24). 
 
Allgemein lassen sich zwei wesentliche Ansätze für den angloamerikanischen 
Forschungsraum skizzieren: 
 
• Untersuchungen, die sich mit der Darstellung von Männern und Frauen in den Medien wie 
auch mit der Wirkung dieser Darstellungen auseinandersetzen (vgl. Zurstiege 1998: 24). 
 
 
• Der zweite große Forschungszweig beschäftigt sich mit dem Verhältnis von männlicher 
Sexualität und  medialer Pornographie (vgl. Zurstiege 1998: 24). 
 
Die erste große angelegte Studie im deutschsprachigen Raum zum Thema Männerselbstbild 
wurde im Jahr 1978 im Auftrag der Zeitschrift Brigitte durchgeführt (vgl. Theißl 2008: 22). 
Im deutschsprachigen Raum begann sich die Männlichkeitsforschung erst Mitte der neunziger 
zu etablieren (vgl. Zurstiege 2005: 36). 
 
 
Das Aufkommen des „Neuen Mannes“ in den neunziger Jahren hat die Männerforschung im 
deutschsprachigen Raum einige Aufmerksamkeit beschert (vgl. Theißl 2008: 22). 
Seit Anfang der 1990er Jahre werden fast alle publizistischen Medien auf die Darstellung der 
Geschlechter untersucht. Inhaltlich konzentriert sich die Forschung weiterhin auf die 
Untersuchung des Frauen- und Mädchenbildes (vgl. Zurstiege 2005: 36). 
 
In Österreich war die Studie von Paul Zulehner und Andrea Slama, erschienen 1994, mit dem 
Titel „Österreichs Männer unterwegs zum neuen Mann?“ maßgeblich (vgl. Theißl 2008:22). 
 
Unter dem Begriff „Neuer Mann“ wurde auch die männliche Sexualität aufgegriffen. In den 
achtziger Jahren sah man den Mann in der Werbung, Lifestyle-Magazinen und Fernsehen  
zum ersten Mal als passives Lustobjekt bzw. als Sexualobjekt (vgl.Theißl 2008:22). 
Die  Untersuchung der Anzeigenwerbung in den Zeitschriften Brigitte,  stern und Auto Motor 
und Sport von Guido Zurstiege zwischen 1955 und 1995 zeigt, dass die Attribute körperlicher 
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Attraktivität in Männerdarstellungen immer häufiger einflossen. Unter großflächige Palmers-
Plakate mit Frauen in Reizwäsche reihte sich ein leicht bekleideter Markus Schenkenberg. 
Das war die Voraussetzung für das Erscheinen eines neuen Typs von Publikumszeitschriften: 
„Weichen“ Männermagazin wie Men's Health (vgl. Theißl 2008: 23). 
 
In der Folge weitere Einschätzungen zum Stand der Männerforschung: 
 
 
„Media studies has not considered masculinity as a problematic or historically troubled 
category until recently“ (Hanke 1992: 186, zit. nach Zurstiege 2005: 36). 
 
 
„Auch wenn sich in den vergangenen Jahren in der deutschsprachigen Medien- und 
Kommunikationswissenschaft einiges in Sachen Männerforschung getan hat, kann von einer 
Systematischen und umfassenden Männerforschung im Fach noch lange nicht die Rede sein – 
Männer sind nach wie vor das ‚ unbestimmte Geschlecht’ “ (Zurstiege 2005: 36) 
 
 
„Bereits vor rund zehn Jahren hat Reinhard Winter auf einen negativen Nebeneffekt dieser 
eingeschränkten Forschungsperspektive hingewiesen: „Wieder werden Mädchen und Frauen 
als ’Sondergruppe’ behandelt, während Jungen und Männer als das ‚Allgemeine’ (oder gar 
nicht) gesehen werden“ (Winter 1994: 43, zit. nach Zurstiege 2005: 36) 
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Laut der Meinung von Zurstiege lassen sich Folgende sieben Hauptrichtungen der sich 
entwickelnden Männerforschung im deutschsprachigen Raum identifizieren: 
 
• Kritische Studien über Männer durch Vertreterinnen der feministisch inspirierten 
Frauenforschung. 
 
• Studien, die sich nur implizit mit dem Thema Männlichkeit beschäftigen, weil sie 
gesellschaftliche und individuelle Folgen bestehender Verhältnisse untersuchen. In der 
Regel geht es hier um die Folgen männlicher Gewalt. 
 
 
• Arbeiten etablierter Wissenschaftler, die ein traditionelles Fachgebiet um 
männerspezifische Fragestellungen erweitern. So bspw. Die Arbeiten des Berliner 
Soziologen Hollstein. 
 
• Der wohl derzeit größte Bereich: Veröffentlichungen freier Autoren sowie 
wissenschaftliche Arbeiten. 
 
 
• Auftragsstudien öffentlicher Stellen. 
 
• Arbeiten des nicht etablierten akademischen Nachwuchses; Diplom- und 
Magisterarbeiten. 
 
 
• Berichte über therapeutische angeleitete Männergruppen (Zurstiege 1998: 22). 
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Historischer Überblick zur Männerforschung 
 
Die angloamerikanische Forschung hat bei der Untersuchung der Geschlechterdarstellung in 
der Werbung der 70er Jahre festgestellt, dass das gezeigte Männerbild am ehesten der 
traditionellen Vorstellung von Männlichkeit entspricht, Männer werden häufig in 
Zusammenhang von Arbeit und Beruf abgebildet (vgl. Zurstiege 1998: 26).  
 
Die Flower-Power-Bewegung hat es nicht bis in die Stuben der Werber und Konzernzentralen 
geschafft. Natürlich dominierte auch bei den Frauen das traditionelle Bild, darauf soll hier 
aber nicht näher eingegangen werden. 
Anfang der 80er Jahre begann sich die strenge Rollenzuteilung zu lockern, einige 
Untersuchungen konstatierten eine Veränderung der Darstellung des Männerbildes in der 
Werbung. Waren in den 70er Jahren keine Zeichen von Gleichstellung der Geschlechter zu 
sehen, gibt es in den 80er eine leichte Tendenz in mehr Gleichberechtigung (vgl. Zurstiege 
1998: 26). Aber eben nur eine leichte. 
Die Männer werden seltener in ihrer Arbeitsumgebung, also als Geschäftsmann gezeigt und 
kommen dafür häufiger als früher im Haushalt und im Verband der Familie vor (vgl. 
Zurstiege 1998: 26). 
 
Brosius/Mundorf/Staab halten fest, dass die Geschlechterdarstellung und die Art, wie Männer 
gezeigt werden, in der angloamerikanischen und der deutschen Anzeigenwerbung nur gering 
von einander abweichen (vgl. Zurstiege 1998: 26).  
 
Die bereits erwähnten Ergebnisse lassen sich also auf den deutschsprachigen Raum genauso 
umlegen. Auch Untersuchungen im deutschsprachigen zeigen, dass die Darstellung von 
Männern bis in die späten 80er Jahre eher traditionellen Mustern folgt.  
Der Mann wird vornehmlich in Zusammenhang mit Produkten dargestellt, die im weitesten 
Sinn auf traditionelle Männlichkeit verweisen. Diese Männer wirken emotional kontrolliert, 
unabhängig und stark (vgl. Zurstiege 1998: 27). 
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5. Männliche Stereotypen in der Werbung – von Patriarchen, 
Marlboro Männern und Metrosexuellen 
 
Es gibt in meiner Untersuchung zwei Hauptkategorien: diese sind der „Klassische Mann“ und 
der „Neue Mann“.  
Unter diese zwei Kategorien subsumiere ich die Unterkategorien oder Stereotypen.  
Zur ersten Kategorie zählen der „Geschäftsmann“, „Familienvater“, 
„Techniker/Wissenschaftler“, das „Sexsymbol“ und der „Sportler“. 
Zur zweiten Hauptkategorie zähle ich den „Metrosexuellen“, den „Homosexuellen“, den 
„Mann in einer Frauendomäne“, den „08/15 Mann“ und das „Lustobjekt“. 
 
Für die Trennung der Kategorien in Klassischer und Neuer Mann ist die Untersuchung   
„Mannsbilder – Männlichkeit in der Werbung“ von Zurstiege hilfreich,  
in denen er Merkmale für ein neues Männerbild definiert.  
 
Die Merkmale innerhalb der drei verschiedenen Dimensionen, wurden anhand der 
Unterscheidung zwischen Tradition und Innovation überführt (vgl. Zurstiege 1998: 186). 
Siehe dazu unten dargestellte Tabelle. 
 
 
 
Dimension Tradition Innovation 
Soziale Beziehungen Abgrenzung und Konkurrenz Gemeinschaft, Freundschaft und 
    Partnerschaft 
      
Tätigkeiten berufliche Tätigkeiten, in denen Tätigkeiten wie Kinderbetreuung,  
  
es auf Leistung und Erfolg 
ankommt Haushaltsarbeit, dienende 
    Tätigkeiten, mit wenig Aussicht 
    auf macht und Erfolg 
      
Eigenschaften 
gehemmtes sexuelles und 
affektives  
Zärtlichkeit und 
Einfühlungsvermögen 
  Verhalten   
      
Tab.2: Unterscheidungen Tradition und Innovation 
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5.1. Der klassische Mann 
 
Im diesem Kapitel möchte ich zeigen, wie sich die Darstellungsformen des klassischen 
Männerbildes über die Jahrzehnte verändert - vom selbstbewussten Familienoberhaupt zum 
coolen Marlboro Man.  
Zu Beginn meines Überblickes, Anfang der 30er Jahre, ging es nicht so sehr um die Rolle, die 
der Mann in der Werbung einnahm als um die Erscheinung.  
Der Mann ist lächelnder Produkthalter, wird mit einem Produkt dargestellt. Es hat den 
Anschein,  als fehle dem abgebildeten jeglicher Produktbezug.  
Der Mann besitzt sehr starken Vorbildcharakter, ist natürlich das Oberhaupt der Familie mit 
hohem Selbst- und Verantwortungsbewusstsein, sein Verhalten lässt keine Kritik zu (vgl. 
Zurstiege 1998: 54).  
Siehe folgende Abbildung für die Firma Kattus Wien aus dem Jahre 1932. 
 
 
 
 
Abb.2: Anzeige von 1932 für die Firma Kattus 
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Während des Zweiten Weltkrieges verdrängt die Propaganda die klassische Werbung. Der 
Mann ist an der Front und wird bestenfalls als supermännlicher Soldat oder als Arbeiter an der 
Heimatfront abgebildet (vgl. Krohne 1995: 140). 
 
 
Abb.3: Plakatanzeige von 1943/1944 
 
 
Nachdem Krieg dominiert das Leitbild des respektierenden Familienoberhauptes und 
Bewahrer des familiären Wohlstandes weiter die Darstellung des Mannes in der Werbung 
(vgl. Krohne 1995: 141).  
 
 
„Der meistens eher gesetzte, stattliche Mann zwischen 35 und 55 warb als respektiertes 
Familienoberhaupt, kompetenter Fachmann oder prominenter Sympathieträger mit Ge- und 
Verbrauchswertversprechen in anpreisender und belohnender Form fast ausschließlich für 
Konsumgüter. Zumeist nahm der Mann die Machtposition der Werbedramaturgie ein und 
belehrte oder berichtigte die Frau(…)“(Krohne 1995: 141) 
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„Man war prüde, die Pille gab es nur für Verheiratete, Homosexualität nur im Verborgenen“ 
(o.A. 2005) 
 
 
 
Die Ausreißer aus diesem Klischee waren ausgelassene Männer, die einem typisch 
männlichen Produkt frönen und dabei sogar lächeln.  
Folgende Abbildung zeigt einen Mann in einer Werbung aus den 50er Jahren als 
selbstbewussten Genießer: 
 
 
 
Abb.4: Bierwerbung aus den 50er Jahren 
 
 
In den 60er Jahren differenzierten sich die Männerbilder – in engem Rahmen – aus. Die 
Darstellung des Mannes wies jetzt verschiedene Alters- Handlungs- und 
Erscheinungsmerkmale auf, aber das gewohnte Machtverhältnis zwischen Männer und Frauen 
wurde davon nicht grundlegend berührt (vgl. Krammer 1993: 34). 
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Die folgende Abbildung zeigt den Mann in einer Tabak Werbung, cool, dominant und 
selbstbewusst. 
 
 
 
Abb.5: Zigaretten Werbung aus den 60er Jahren 
 
 
Überraschenderweise vermochten es die wilden Siebziger 70er nicht, die 
Geschlechterstereotypen über den Haufen zu werfen, obwohl erhöhtes Mobilitätsbewusstsein 
und neue Lebensgemeinschaften und die Geschlechtsstereotypen weiter auffächerten (vgl. 
Krammer 1993: 34). Der liberale Hippie war von der Werbung wohl als zu wenig kaufkräftig 
angesehen worden, um für ihn neue Stereotypen zu entwerfen und zu bewerben. 
 
 
„Der klassisch männliche Abenteurer, der schon in den 60er Jahren Identifikationsmuster 
ausbildet, propagierte bis in die 80er Jahre ein ausschließlich traditionelles männliches 
Männerbild“ (vgl. Krohne 1995: 140) 
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Ein Beleg für die anhaltende Dominanz klassischer Männerbilder in den 70er Jahren ist der 
Marlboro Man, die wohl bekannteste Werbe-Ikone der 70iger Jahre (vgl. Zurstiege 1998: 27). 
Er verkörpert innerhalb des traditionellen Mannes insofern einen neuen Typus, als dass er die 
enge Sphäre der Arbeit oder Familie verlässt und seine Stärke und Männlichkeit unabhängig 
davon präsentiert. 
 
 
 
Abb.6: Der Marlboro-Man Werbung aus den 70er Jahren 
 
 
 
Nach dieser Einleitung und dem historischen Abriss bis in die 80er Jahre werde ich mit Hilfe 
von Krohne (1995) und Zurstiege (1998) konkrete Kategorien und Stereotypen bilden. Die 
erste, für meine Untersuchung relevante Hauptkategorie ist der „klassische Mann“. Diesen 
breche ich auf seine verschiedenen Unterkategorien bzw. Stereotypen runter.  
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Stereotypen des klassischen Mannes 
 
Nochmals zusammengefasst wirbt der klassische Mann für männliche Produkte (Zigaretten, 
Alkohol, Autos), auf männliche Art (cool, sportlich, überlegen, selbstbewusst) und in 
männlicher Umgebung (als Patriarch innerhalb der Familie, in der Prärie, im Büro).  
Für meine Untersuchung möchte ich den klassischen Mann nun in folgenden Stereotypen 
unterteilen: 
 
 
Geschäftsmann 
 
„Die Tendenz des Mannes, in seiner Berufswelt an emotionalem Verhalten dazuzugewinnen, 
Schwächen zu zeigen (…), gewinnt zwar an Popularität, bleibt aber noch eine werbliche 
Randerscheinung“ (Krohne 1995: 150) 
 
 
Der berufstätige Mann ist wohl die am häufigsten verwendete Darstellung des Mannes in der 
Werbung, speziell ab den 1970er Jahren. Der Mann wechselt von der Industrie- in die 
Dienstleistungsgesellschaft und wechselt die Arbeitsuniform gegen den Anzug.  
Die Werbefirmen setzen diesen Stereotyp in fast jeder Produktgruppe als kompetenten, 
logisch und sachlich erscheinenden Geschäftsmann ein (vgl. Krammer 1993: 35). 
 
Zum Geschäftsmann gehören Schlagwörter wie „sachlich, unromantisch, erfolgreich, Anzug 
und Krawatte, selbstbewusstes Auftreten, smart, zielorientiert, perfekt“.  
Eine sozialkritische Definition der 1980er Jahre nimmt Zurstiege vor, wenn er meint: 
 
„Ihr Erfolg nutzt im wesentlichen nur ihnen selbst und ist von keinem erkennbaren Nutzen für 
die Gesellschaft“ (Zurstiege 1998: 148) 
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Abb.7: Geschäftsmann 
 
 
 
Familienvater 
 
 
„Der Handlungsspielraum, in denen Männer als Ehepartner und Familienväter zur 
Bewerbung von Produkten und Dienstleistungen eingesetzt werden, hat zusehends an 
Bedeutung gewonnen. Neben der Darstellung des dynamischen, selbstständigen Junggesellen 
haben gerade die ‚Werbeväter’ dieser Tage wohl den größten Schritt in eine moderne 
Auslegung der Männerrolle vollzogen“ (Krohne 1995: 152) 
 
 
Hier sehen wir den klassischen Mann im Verband der Familie, er ist der fürsorgliche Vater, 
der liebende Gatte. Warum er trotzdem den klassischen und nicht den neuen Männertypus 
verkörpert möchte ich wie folgt begründen: Wenn er in Werbungen auftritt, bleiben die 
Geschlechterrollen- und stereotypen stets gewahrt. Er steht nicht am Herd, er spielt am 
Wochenende mit den Kindern und nicht als Karenzvater unter der Woche, er arbeitet hart und 
hat dann noch die Zeit für die gutbürgerliche Familie. Demgegenüber steht der Typus des 
„Halbe-Halbe-Mannes“, auf den ich bei den Neuen Männern eingehen werde. 
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Zur Beschreibung dieser Unter-Kategorie gehören Schlagwörter wie erlebnisorientiert, 
kinderlieb, positive Ausstrahlung und sympathisch (vgl. Zurstiege 1998: 164) 
 
 
 
Abb.8: Familienvater 
 
 
 
Techniker/ Wissenschaftler 
 
Dieser Mann vermittelt geballtes Know-how, das Vertrauen und die Selbstsicherheit, die er 
ausstrahlt, soll auf das Produkt überspringen.  
Ein Klassiker sind ältere Herren im weißen Mantel, die aktuelle Studien zitieren und an den 
eigenen Onkel-Doktor erinnern. 
 
Diese Männer werden vornehmlich in Zusammenhang mit Produkten dargestellt, die im 
weitesten Sinn auf traditionelle Männlichkeit verweisen. Sie wirken emotional kontrolliert, 
unabhängig und stark (vgl. Zurstiege 1998: 27).  
 
Schlagwörter in dieser Kategorie: Erfahren, vertrauensvoller Blick, möglicherweise weißer 
Mantel, meist ältere Männer als Wissenschafter oder Herren mittleren Alters als Techniker, 
praktisch veranlagt, kumpelhaft. 
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Abb.9: Techniker 
 
 
 
Das Sexsymbol  
 
Diese Männer werden vornehmlich im Zusammenhang mit Produkten dargestellt, die im 
weitesten Sinne auf traditionelle Männlichkeit verweisen.  
Der Mann als Sexsymbol hat einen guten Körperbau, samt Muskeln und Waschbrettbauch 
und zeigt viel nackte Haut. Trotzdem ist er scharf vom Lustobjekt abzugrenzen, dem 
auffälligsten Vertreter des Neuen Mannes. Der Unterschied ist der Grad der Dominanz.  
Der Mann als Sexsymbol dominiert die Frau, wirbt für klassische Produkte, strahlt 
Selbstvertrauen und pure Männlichkeit aus.  
 
Als passives Lustobjekt ist der Mann für die Frau da, sie dominiert ihn allein dadurch, dass sie 
ihn auf seine männliche Sexualität reduziert. 
 
Schlagwörter: perfekter Körper, richtiger Mann, männliche Produkte, Lebenslust, Eroberer. 
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           Abb.10: Sexsymbol 
 
 
Der Sportler 
 
„Der klassisch männliche Abenteurer, der schon in den 60er Jahren Identifikationsmuster 
ausbildet, propagierte bis in die 80er Jahre ein ausschließlich traditionelles männliches 
Männerbild“ (vgl. Krohne 1995: 140) 
 
In der gesamten Ära der klassischen Männerwerbung werden Männer vor allem sportlich 
gezeigt, egal welcher Typus dominiert. Sportliche Männer sind stark und leistungsorientiert 
(vgl. Zurstiege 1998: 194). 
 
 
Merkmale für diese Subkategorie: Sportlich aktiv, guter Körperbau, muskulös, gesundes 
Äußeres, angriffslustig. 
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 Abb.11: Der Sportler 
 
Das klassische Paar 
 
„Geschlechtertypologien scheinen für die Werber tägliches Brot zu sein“(Velte 1995: 207). 
 
„Sie (die Medien) bieten stereotype, teilweise extrem sexistische Vorstellungen von 
Weiblichkeit und Männlichkeit als Vorbilder für die individuelle Konstruktion von Geschlecht 
an“(Mühlen Achs 1998: 35). 
 
 
Abb.11.: Klassische Paar 
 
Das klassische Paar in der Werbung, zeigt die typischen gewohnten Stereotypen. Der Mann 
als Ernährer und Beschützer der die Frau fest im Griff hat. Es gibt aber auch Tendenzen zur 
Gleichberechtigung. 
47 
5.2 Die Umbruchphase 
 
Ich habe gezeigt, wie sich das Bild des klassischen Mannes seit den frühen 1930 Jahren in der 
Werbung verändert hat und welche Stereotypen die Werbung nutzte.  
 
Änderungen und Brüche gab es schon in dieser Zeit. War es in den Anfängen der Werbung 
üblich, den Mann eher als pflichtbewussten, unpersönlichen Beschützer der Familie 
abzubilden, trat später der Geschäftsmann in den Vordergrund (vgl. Zurstiege 1998: 26). 
 
Später brach der werbende Mann langsam aus dieser Sphäre aus und trat häufiger als 
Familienvater und im Haushalt auf (vgl. Zurstiege 1998: 26), entsprach dabei aber immer 
noch dem klassischen Männertypus. 
 
Wie beim Marlboro-Mann der 1970er Jahre gezeigt, stemmte sich der Mann in der Werbung 
beharrlich gegen neue gesellschaftliche Strömungen und gegen eine „Verweichlichung“. 
Natürlich kratzten gesellschaftliche Umbrüche – ausgelöst durch die feministische Bewegung, 
die Studentenrevolten, durch Gleichberechtigungsdebatten oder den Niedergang der 
Industriegesellschaft samt Aufstieg der Dienstleistungsgesellschaft – am Männerbild.  
Mit einiger Verzögerung bekam das veraltete Image des rohen, erfolgreichen und 
selbstsicheren Mannes Konkurrenz. Moderne Anzeigen reflektieren den Mann von heute wie 
früher als physisch eindrucksvolle Erscheinung aber zugleich als psychisch sensibles Wesen. 
Die Werbung profitiert von der Unsicherheit des Images (vgl. Kreutzer 1999: 149). 
 
Das neue Bild der Werbung hat laut Kreutzer das alte Bild nicht deplaziert. Er ist der 
Meinung dass die männliche Identität neu abgemischt und kompliziert wird (vgl. Kreutzer 
1999: 149). Wie im Kapitel über den Forschungsstand erwähnt, sehen einige Autoren in den 
frühen 1990er Jahren aber trotzdem einen Bruch im Männerbild.  
Auch ich vertrete in meiner Arbeit die These, dass es diesen Bruch zwischen klassischem und 
neuem Mann in den 1990er Jahren gibt, ohne das ein Bild das andere vollkommen ablöst.  
Wie stark - und in welche Richtung – sich der Übergang vollzog, wird später eingehend 
analysiert.  
Warum der Bruch erst in den 1990er stattfindet, möchte ich so begründen: Der wahre 
Auslöser für die Geburt des „Neuen Mannes“, ein Begriff der genau Anfang der 1990er Jahre 
aufkam, sind nicht allein die erwähnten gesellschaftlichen Umbrüche.  
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Nach dem Konstruktivismus zu sprechen, bestimmt nicht das (veränderte) Sein des Mannes 
das Bild des Mannes in der Werbung.  
Vielmehr ist es die Konsumgesellschaft, die den Neuen Mann als Abnehmer neuer Produkte 
entwirft. Die Übergänge sind natürlich fließend und nicht abzugrenzen.  
So geniert sich ein Mann in einer Dienstleistungsgesellschaft weniger dafür, sich Modeartikel 
zu kaufen als in der Zeit, als die meisten Männer in der Fabrik arbeiteten. Doch die 
Körperlichkeit des Neuen Mannes ist ein Wunsch und ein Produkt der Konsumgesellschaft 
und der Werbung.   
 
Bei den Untersuchungen  von Nils Borstnar wird deutlich, dass die Veränderung des Mannes 
in der Werbung anhand der Betonung der Körperlichkeit am deutlichsten zu sehen ist. Sein 
Körper wird zentraler Mittelpunkt bei den Darstellungsformen. Seine Lust wird betont und 
orientiert sich an einer männlichen Schaulust (vgl. Borstnar 2005: 395). 
Nicht mehr nur die Frau sondern auch der Mann wird zum Lustobjekt bzw. in ein neues, auch  
nacktes Licht gerückt, man denke an die Palmers-Werbung mittels nacktem Mann, der nur mit 
Socken bekleidet ist, oder Davidoffs „Cool Water“. 
 
„In Bezug auf den Mann in der Werbung wird für die 80er und v.a. dann auch 90er Jahre 
seine massive Präsenz konstatiert, eine Präsenz, welche zudem abweichend zu vorherigen 
Phasen der Werbegeschichte sich durch eine fokussierte Körperlichkeit des Mannes 
auszeichnet, wie sie vormals nur für das Zeichen Frau belegt werden konnte“  (Borstnar 
2002: 11) 
 
 
 
Autorinnen und Autoren sehen in den gut gebauten, knackigen, nackten männlichen 
Werbekörpern eine Phase der Emanzipation erreicht, welche nun auch endlich den Mann als 
Lustobjekt den weiblichen und auch den männlichen Blicken einblickt gewährt (vgl. Borstnar 
2002: 11). Zum Stereotypen des passiven Lustobjekt später mehr. 
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Was bedeutet die neue Körperlichkeit?  
 
Der Mann ist sich seines Körpers bewusst und achtet auch darauf. Er möchte schön, gepflegt 
sein. Die Kosmetikproduktion provoziert die Körperlichkeit des Mannes geradezu.  
Noch vor zwanzig Jahren waren Kosmetikartikel für den Mann Mangelware.  
Ein Männertyp geht sogar weiter, der Metrosexuelle. Er geht ungeniert zur Kosmetikerin, 
lässt sich die Nägel pediküren oder Brusthaare entfernen.  
Der Metrosexuelle verkörpert für mich wie kein anderer den Übergang vom klassischen und 
zum neuen Männerbild.  
Es ist kein Zufall, dass der Ausdruck Anfang der 90er Jahre erstmals erwähnt wird. Der 
Metrosexuelle – eine wichtige Subkategorie in meiner Untersuchung - ist sehr gepflegt, 
sensibel, er lässt Tränen zu, hört auf das andere Geschlecht und pflegt seine weibliche Seite.  
 
 
Ein weiterer Aspekt der neuen Männlichkeit ist die veränderte Einstellung zum Sex. Obwohl 
nicht die Freizügigkeit der 1970er Jahre gemeint ist, denn heute sind Amerika oder Europa 
wieder um einiges prüder geworden. Es ist eher die Einstellung der Werbung zum Sex, die 
Männerbilder verändert. Sex sells, heißt die Devise.  
Und das lässt gängige Tabus bröckeln.  
Die Werbung erkennt das Potential der homosexuellen Käuferschicht und schaltet erste 
Werbung mit männlichen Pärchen. Der schwule Mann in der neuen Werbung ist zweifelsohne 
ein Vertreter des Neuen Mannes. 
 
Wie erwähnt ist es unmöglich, klar zu trennen, ob der Markt/die Werbung neue Stereotypen 
hervorgebracht haben oder ob gesellschaftliche Umbrüche maßgeblich waren. Es ist stets 
beides mit unterschiedlicher Gewichtung. Beim Metrosexuellen steht der Markt als Triebfeder 
klar im Vordergrund. Bei einem anderen Typen haben sich die Gleichberechtigungsdebatten 
und die Feminismusbewegung wiederum klar niedergeschlagen. Die Rede ist vom Neuen 
Mann in der Werbung, der auf die Kinder aufpasst, seine Hemden selber bügelt und kocht. Ich 
werde ihn Halbe-Halbe-Mann nennen. 
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„Werbung übersetzt Wandel und Veränderung in Neuheit und Neuheit in Fortschritt. Sie 
preist das Alte als das Neue an, das nun eben besser, schöner stärker ist. Die deutliche 
Ausweitung der Darstellungsbreite männlicher Eigenschaften liefert einen klaren Beleg für 
die Richtigkeit der Annahme, dass diese Rhetorik der Werbung auch für die Darstellung von 
Männern keinen Halt macht. Wiewohl wir nicht sicher wissen können, dass der neue Mann 
der Werbung wirklich existiert, wissen wir doch, dass er besser ist als sein Vorgänger“ 
(Zurstiege 1998:193).
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5.3. Der Neue Mann 
 
Im Kapitel über die Umbruchphase habe ich die vom Markt und von der Gesellschaft 
kommenden Gründe für das Aufkommen des Neuen Mannes skizziert, nun möchte ich diesen 
Neuen Mann in all seinen Spielarten auf folgende Stereotypen eingrenzen: 
 
 
Stereotypen des Neuen Mannes 
 
Der Metrosexuelle 
 
 
...ist ein Begriff der in den letzten Jahren aufgekommen ist, durch seinen wohl berühmtesten 
Vertreter David Beckham in „aller Munde“ ist. Mark Simpson erwähnte den Ausdruck schon 
1994 in einem Artikel. Ein Beleg für die These, wonach die frühen 1990er Jahre eine 
Umbruchphase im Männerbild markieren. Im deutschsprachigen Raum fand der Begriff erst 
zehn Jahre später Aufmerksamkeit, wobei sich die Bedeutung des Begriffs durch verstärkte 
Verwendung seitens Marketing-Experten deutlich verlagerte (vgl. Theißl 2008: 24). 
 
 
 
Abb.12: David Beckham Werbung für Armani 
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Eingangs erwähne ich eine Definition vom Metrosexuellen Mann, die ich in der Tageszeitung 
KURIER gefunden habe: 
 
„Metrosexuelle Männer lassen auch die feminine Seite ihrer Persönlichkeit zu und zeigen 
Verhaltensweisen, die bisher eher dem Klischee des homosexuellen Mannes zugeordnet 
wurden.“ Auszug Ende (Reiter 2007: 18) 
 
 
 
Es gibt mittlerweile viel Literatur über den Metrosexuellen. Den vielleicht treffendsten 
Bericht über das Phänomen habe ich im Internet auf der Seite des deutschen Magazin stern 
gefunden: 
 
 
Exkurs David Beckham: 
Schwul leben, aber nicht schwul sein: Der "allerneuste" Mann lebt seine weibliche Seite 
aus, steht aber trotzdem auf Frauen. Und kommt damit ungemein gut an. 
Er rasiert sich die Brusthaare, schaut sich lieber drei Kunstgalerien als ein Eishockey-Spiel an 
und pflegt sich mehrmals am Tag mit einer teuren Gesichtscreme. Nein, er ist nicht das 
Klischeebild eines Homosexuellen, sondern der neueste Trend unter wahren Männern mit viel 
Kleingeld, der gerade in Nordamerika heiß diskutiert wird: metrosexuell. Der Metrosexuelle 
lebt seine weibliche Seite aus, pflegt sich mit teuren Produkten und sieht gut dabei aus. Seine 
sexuellen Präferenzen stehen jedoch außer Frage: Er will Frauen. Schwul leben, aber nicht 
schwul sein, ist die Devise. 
"Ich höre immer, die Mädels wollen ihre Freunde gerade so ein bisschen schwul haben. Sie 
wollen mit dir in ein Restaurant gehen, und du musst eine Pfeffermühle von einem Bierhahn 
unterschieden können", beschreibt der Galerie-Besitzer Clint Roenisch, seines Zeichens 
erklärter Metrosexueller, der kanadischen Zeitung "Toronto Star". Und seine Freundin Dionne 
McAffee kann dem nur beipflichten: "Mein Modegeschmack hat sich sehr verbessert seit ich 
mit ihm zusammen bin. Ich will jemanden haben, der mir sagt, dass die Schuhe nicht zu 
diesem Outfit passen, und mir später trotzdem die Kleider vom Leib reißt."  
Beckham ist Inbegriff des Metrosexuellen 
Die britische Ikone der Metrosexualität ist Fußballspieler David Beckham. Er geht regelmäßig 
zur Maniküre, lässt sich seine Fingernägel auch mal lackieren, hat ständig eine neue Frisur 
und trägt die Unterwäsche seiner Frau. Dass er trotz alledem kein Weichling ist, beweisen 
seine anhaltende Popularität als starker Mann auf dem Fußballplatz, seine Ehe zu Ex-Spice-
Girl Victoria und natürlich seine Rolle als Vater dreier Kinder. Kein Fan nahm ihm übel, dass 
er sich für das Titelbild eines Hochglanzmagazins für Homosexuelle porträtieren ließ. 
Stars in den USA können sich da noch nicht outen: So zieht Rapper Eminem in seinen Texten 
lautstark über "Tunten" her und pflegt auch sonst das Image eines "Bad Boy". Trotzdem liebt 
er Maniküre und hat heimlich mit Yoga angefangen. Öffentlich zugeben kann er seine weiche 
Seite nicht: Als ihn ein Magazin mit einem rosa T-Shirt ablichten wollte, beschwerte sich 
Eminem mit Erfolg. 
Kosmetikindustrie setzt auf neuen Trend 
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Das Magazin "Economist" schätzt jedoch, dass ungefähr 30 bis 35 Prozent der Männer im 
Alter von 25 bis 45 Jahren in den USA metrosexuelle Tendenzen haben. Für die Kosmetik-, 
Mode- und Accessoirebranche ist das ein gefundenes Fressen. Alleine der Markt für 
Haarprodukte für Männer hat in den USA bereits einen Umfang von acht Milliarden Dollar 
erreicht - Tendenz steigend. 
Dazu dürfte auch eine neue Show auf dem bislang eher unbeachteten US-Kabelsender Bravo 
beitragen: "Queer Eye for the Straight Guy" (etwa: Homo-Auge für den Hetero), in der fünf 
Homosexuelle einen hoffnungslos schlecht gekleideten und ungepflegten Kerl zu Hause 
aufsuchen und in kürzester Zeit seinen Kleiderschrank, seine Wohnungseinrichtung und sein 
Leben umkrempeln. Schon die erste Sendung sahen 1,64 Millionen Zuschauer (Reismann 
2005) 
 Exkurs Ende 
 
 
 
 
 
Der Homosexuelle 
 
 
Abb.13: Knorr Werbung 
 
Sexuelle Orientierung ist heute kein Tabu mehr. Dass die Werbung Homosexuelle als 
Zielgruppe entdeckt hat, liegt aber eher an deren Kaufkraft als an der liberalen Strömung in 
der westlichen Gesellschaft. Diese Käuferschicht zeigt Markenbewusstsein, ist modisch sehr 
interessiert.  
Da sie keine Kinder haben, geben sie das Geld für sich aus, Lifestyle und die damit 
verbundenen Produkte sind wichtig. Der Homosexuelle als Werbeträger ist ein wenig zu 
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vergleichen mit dem Metrosexuell, zumindest was die Produkte angeht, Unterschied ist die 
sexuelle Ausrichtung, der Metrosexuelle ist hetero- oder uni-sexuell. 
Dass auch die Werbung noch immer Probleme mit der Homosexualität hat und zögert, dem 
breiten Publikum entsprechende Kampagnen zu präsentiert, zeigt sich an der Zahl solcher 
Werbungen. Sie kommen unter allen neuen Männerbildern in der Werbung am wenigsten 
häufig vor. 
 
 
Über den Homosexuellen in der Werbung ein Artikel aus der online Ausgabe des sterns: 
 
Exkurs: 
 
„Werbung entdeckt die Homosexuellen“ 
Sie löffeln Tiefkühlkost, fahren Mini-Van oder Kleinautos - scheinbar sind Schwule und 
Transen in unserer Mitte angekommen. Aber das stimmt so nicht: Firmen machen fast 
nur Werbung mit Schwulen, nicht für sie - aus Angst. 
Vor dem Anwesen parkt ein Familien-Minivan. Mit Kuchen in der Hand klingelt eine Frau an 
der Tür. Ein Gruß für die neuen Nachbarn, auch Babysitten könne sie mal. Doch beim Treffen 
an der Haustür wird klar: Die Familienkutsche täuscht - die Neuen von nebenan sind ein 
schwules Paar. Werbung mit Homosexuellen wie der TV- Spot des Autoherstellers 
Volkswagen ist seit den öffentlichen Outings Prominenter, seit Homo-Ehe und dem Andrang 
Tausender zu Christopher-Street-Day-Paraden öfter zu sehen. Nicht nur aus Sicht der 
homosexuellen Szene verhelfen Schwule den Unternehmen zu einem weltoffenen Image, 
konkret ansprechen mag sie die Werbung allerdings noch immer kaum. 
Vor allem das Firmenimage im Visier 
Etwa acht Prozent der Männer in Deutschland - zwischen zweieinhalb und drei Millionen - 
sind Schätzungen zufolge schwul, bei den Frauen wird davon ausgegangen, dass drei bis fünf 
Prozent lesbisch sind. Wiederholt haben Studien ergeben, dass homosexuelle Männer sich 
stärker für Reisen, Mode und Körperpflege interessieren als ihre heterosexuellen 
Geschlechtsgenossen. 
Die Kölner Marketingberatung Gofelix, auf Schwule als trendorientierte Zielgruppe 
spezialisiert, betont die Vorliebe homosexueller Männer für extrovertierte und spaßorientierte 
Freizeitbeschäftigungen. Da sie in der Regel keine Familien haben und nach letzten Studien 
durchschnittlich über bessere Bildung, Jobs und über mehr Geld verfügen, seien sie allgemein 
wesentlich konsumfreudiger als heterosexuelle Männer (o.A.2005) 
Exkurs Ende 
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Der Halbe/ Halbe Mann – Der Mann in Frauendomänen 
 
 
 
 
Abb.14: Werbung für Ölheizung 
 
 
 
Der Mann in den Frauendomänen bügelt, wäscht, wickelt die Kinder und kauft Bioprodukte.  
Er dringt sozusagen in die Domänen der Frau ein, was ja von den Vertreterinnen des 
Feminismus und er Gleichberechtigungsbewegung gefordert wird.  
Er ist an Frauenthemen interessiert, kinderlieb und kinderorientiert.  
Er geht für die Familie Kompromisse ein, das unterscheidet ihn vom Familienvater in der 
Kategorie der klassischen Männer.  
Der würde nie auf Vaterkarenz gehen, den Sohn in den Kindergarten bringen, weil die Frau 
arbeitet, oder sich Kochsendungen ansehen, um die Frau am Abend zu beglücken. Dass in der 
Maggie-Werbung immer häufiger Männer auftreten, ist Indiz für das Aufkommen dieses 
Typus. 
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Das Lustobjekt 
 
 
Abb.15: Das Lustobjekt – Werbung von Nestle 
 
 
„In Bezug auf den Mann in der Werbung wird für die 80er und v.a. dann auch 90er Jahre 
seine massive Präsenz konstatiert, eine Präsenz, welche zudem abweichend zu vorherigen 
Phasen der Werbegeschichte sich durch eine fokussierte Körperlichkeit des Mannes 
auszeichnet, wie sie vormals nur für das Zeichen Frau belegt werden konnte“  (Borstnar 
2002: 11) 
 
Auf die Rolle der Körperlichkeit als prägendes Element für die Entstehung des „Neuen 
Mannes“ wurde bereits hingewiesen.   
Für dieses Stereotyp steht das zur Schau stellen des Körpers im Mittelpunkt. Das neue im 
Vergleich zum Sexobjekt aus der klassischen Phase der Männerbilder ist die Rolle des 
Mannes. Er ist auf ein passives Lustobjekt reduziert, so wie früher halbnackte Frauen.  
War das Sexobjekt noch Macho und dominant, ordnet sich das Lustobjekt unter, das äußert 
sich durch die Körpersprache oder – falls mit abgebildet - die Größe der Frau in der 
Abbildung. Der Körperbau des Lustobjektes ist stämmiger als beim Metrosexuellen, die Frau 
will Männlichkeit „konsumieren“.  
 
57 
Der  08/15 Mann 
 
 
Abb.16: Der 08/15 Mann Werbung von Premiere 
 
Er ist der nette Mann von nebenan, immer freundlich, grüßt alle und ist hilfsbereit. 
Er wirkt unscheinbar und ist die Antithese zum Lustobjekt. Er kann über sich lachen und ist 
nicht eitel. Mode und Marke sind nicht das Wichtigste für Ihn. Er steht auf gute Qualität, was 
aber nichts mit Image bzw. Marke zu tun haben muss. Das Alter ist egal, Selbstdarstellung ist 
ihm fremd, er steht nicht gerne im Mittelpunkt. Er Naturverbunden, sportlich interessiert, 
übertreibt dabei aber nicht. Er mag seinen Garten bzw. hätte gerne einen. Der Urlaub wird in 
klassischen Ländern verbracht, da weiß man, was man hat. Er schaut auf sich, aber nicht auf 
übertriebene Weise wie der Metrosexuelle.  Er mag Bierlokale und Heurigen lieber als 
Szenetreffs. 
Trend ist ein Fremdwort für ihn, er wählt die Produkte nach seinen Bedürfnissen. Er ist kein 
Impulskäufer, eher ein Käufer, der das Produkt auf Herz und Nieren prüft. Der 08/15-Mann 
ist die Verkörperung des Durchschnittsbürgers, der weder einen Traumkörper noch eine 
Traumfrau hat. 
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Das neue Paar 
 
„Die Werbung hingegen entdeckt und kreiert das neue männliche Schönheitsideal, zeigt nun 
auch beruflich erfolgreiche Frauen, zeit Männer mit Einfühlungsvermögen und Frauen mit 
technischem Geschick“ (Zurstiege 1998: 125) 
 
 
 
Abb.17: Das Neue Paar 
 
 
Das neue Paar in der Werbung, sie dominiert ihn und er ist das Lustobjekt.  
Die Frau zeigt ihm gegenüber Dominanz. Das wird durch ihre Körpersprache oder ihre Größe 
in der Abbildung ausgedrückt. Er verliert die Stellung als alleiniger Ernährer und mächtiges 
Familienoberhaupt. 
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6. Analyse 
 
6.1. Untersuchungsgegenstand – „Der WIENER“ 
 
„Der Wiener – Das österreichische Männermagazin für Ihn“ – feiert heuer sein 30ig jähriges 
Jubiläum. 
Zu diesem Anlass erschien in der Ausgabe vom Juli 2009 ein kurzer Rückblick, den ich 
zitieren möchte:  
 
Die Zeitschrift wurde im Jahre 1979 von vier Männern gegründet. Von Gert Winkler, das 
Phantom, das den WIENER zwar erfand, aber nie namentlich aufschien.  
Michael Hopp und Markus Peichtl, Chefredakteure der ersten Jahre und Lo Breier, der den 
Begriff „Art Director“ aus der Werbung in die Impressen der deutschen Printmagazine 
überführte (vgl. Swoboda 2009: 13) 
 
Ziel war es, eine Zeitschrift für Zeitgeist und Lifestyle-Journalismus zu gründen. 
Als Vorbild diente das legendäre Magazin „Interview“ aus dem Dunstkreises Andy Warhol. 
In Wien entwickelte sich zu dieser Zeit eine liberale Stimmung der Ära Kreisky.  
Die Arena-Bewegung (alternatives Kulturzentrum) , zunehmende Auflehnung gegen 
Autoritäten und wachsendes Interesse, was international passierte, kennzeichneten die 
Gründungs-Ära (vgl. Swoboda 2009: 13). 
 
 
Ein kurzer Rückblick der letzten 30 Jahre aus der Sicht der Redaktion: 
 
1979 Und der WIENER erscheint das 1. Mal 
1980 Und der WIENER wird zum Sprachrohr des „New Wave“ 
1981 Und der WIENER dokumentiert die erwachende „Grüne Welle“ 
1982 Und der WIENER ruft nach Frieden 
1983 Und der WIENER entdeckt mit dem G-Punkt „Das neue Lustzentrum der Frau“ 
1984 Und der WIENER berichtet exklusiv über Claus Peymann als neuen Burgtheaterdirektor 
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1985 Und der WIENER schreibt über „Spielsucht“ 
1986 Und der WIENER erinnert an Sacher-Masoch 
1987 Und der WIENER berichtet über „Aids-Terroristen“ 
1988 Und der WIENER ist „Geil auf Karriere“ 
1989 Und der WIENER erkennt den Mystik-Trend 
1990 Und der WIENER schreibt über Sex als Sucht 
1991 Und der WIENER philosophiert über „Hörigkeit“ 
1992 Und der WIENER ist „Hemmungslos im Urlaub“ 
1993 Und der WIENER entdeckt die Techno-Lust 
1994 Und der WIENER fragt: „Sind Hässliche besser im Bett?“  
1995 Und der WIENER schreibt schon damals über Querelen im ORF 
1996 Und der WIENER schreibt über ein Leben ohne Moral 
1997 Und der WIENER diskutiert Geschmack und Style 
1998 Und der WIENER testet Viagra am Life-Ball 
1999 Und der WIENER featured die „Power-Droge Adrenalin“ 
2000 Und der WIENER enthüllt Manager-Tricks 
2001 Und der WIENER analysiert das Hardcore-Business 
2002 Und der WIENER kennt die zehn besten Outdoor-Activities 
2003 Und der WIENER ist metrosexuell 
2004 Und der WIENER ist im Fußballfieber 
2005 Und der WIENER leidet mit Rapid 
2006 Und der WIENER berichtet über die „Urmutter des Celebrity-Porn“ 
2007 Und der WIENER verarztet Dr. House 
2008 Und der WIENER erfindet sich neu 
2009 Der WIENER macht weiter….(Wiener 2009: 10-88) 
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6.2 Untersuchungsdesign 
 
 
 „Nach wie vor ist die Anzeige die Königin der Werbemittel. Auch den elektronischen Medien 
ist es nicht gelungen. Ihr diesen Platz streitig zu machen“ (Pflaum/Bäuerle 1989: 22). 
 
 
Für meine Untersuchung des sich ändernden Männerbildes in der Werbung habe ich die 
Anzeige als Werbemittel gewählt, da sie unter den Werbemitteln einen besonderen 
Stellenwert hat. 
Um zu sehen, ob sich das Männerbild in der Werbung in den letzten 15 Jahren geändert hat, 
zog ich die Zeitschrift WIENER heran.  
Der Untersuchungszeitraum erstreckt sich von 1993-2008.  
Ich habe einen Fünf Jahres Abstand gewählt, es handelt sich um die Jahre 1993, 1998, 2003 
und 2008.  
Pro Jahr und pro Quartal habe ich eine Zeitschrift ausgewählt, jeweils die erste Ausgabe des 
Quartals. Daraus ergeben  sich pro Jahr 4 Ausgaben und für den gesamten 
Untersuchungszeitraum 16 Zeitschriften.  
 
Es handelt sich hierbei um die Ausgaben: 
 
Im Jahr 1993: Jänner Nr. 152, April Nr.155, Juli Nr.158 und Oktober Nr. 161; 
Im Jahr 1998 Jänner Nr. 212, April Nr. 215, Juli Nr. 218 und Oktober Nr. 221; 
Im Jahr 2003 Jänner Nr. 265, April Nr. 268, Juli Nr. 271 und Oktober Nr. 274; 
Im Jahr 2008 Jänner Nr. 319, April Nr.322, Juli 325 und Oktober Nr. 328; 
 
Hauptaugenmerk der Analyse war das Bild, auf den Werbetext wurde dann Bezug 
genommen, wenn er die Beurteilung bestimmter Aspekte durch zusätzliche Informationen 
erleichterte. 
 
Mittels der Kategorien, die ich vorher definierte, habe ich die Anzeigen in passende 
Kategorien und Subkategorien/Stereotypen eingeordnet, dann habe ich entlang meiner 
Hypothesen ausgewertet, wie oft welcher Typ vorkommt. Gezählt wurde manuell, die 
Ergebnisse habe ich auf einem Kodierblatt eingetragen. Dann habe ich den prozentuellen 
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Anteil verschiedener Typen im Kontext der Frage ausgerechnet, um Veränderungen über den 
gegeben Zeitraum zu sehen.  
Anzeigen, auf denen Paare zu sehen sind, habe ich in einer eigenen Sparte untersucht. 
Die Kategorien bzw. Stereotypen, die ich für die Auswertung heranziehe, nochmals im 
Überblick - Details sind im Anzeigenkodierblatt im Anhang ersichtlich. 
 
Der Klassische Mann 
 
Geschäftsmann 
Schlagwörter für diese Kategorie sind: 
Sachlich, unromantisch, erfolgreich, Anzug und Krawatte, selbstbewusstes Auftreten. 
 
Familienvater und Ehepartner 
Die Merkmale in dieser Kategorie sind:  
Erlebnisorientiert, kinderlieb, positive Ausstrahlung, sympathisch. 
 
Techniker/ Wissenschaftler 
Schlagwörter in dieser Kategorie sind: 
Vertrauensvoller Blick, möglicherweise weißer Mantel, meist ältere Wissenschafter oder 
junge Techniker. 
 
Das Sexsymbol  
Guter Körperbau, Muskeln, Waschbrettbauch, viel nackte Haut, Macho. 
 
Der Sportler 
Sportlich aktiv, guter Körperbau, praktisch, angriffslustig. 
 
Klassisches Paar: 
Der Mann als Ernährer und Beschützer der die Frau fest im Griff hat. Es gibt aber auch 
Tendenzen zur Gleichberechtigung. 
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Der Neue Mann 
 
Der Metrosexuelle Mann 
Gepflegt, sensibel, modisch interessiert, geschminkt  – und dennoch männlich und 
heterosexuell.  
 
Der Homosexuelle 
Eindeutig an Männern interessiert, wohl situiert, Lifestyle-orientiert, selbstbewusst. 
 
Der Mann in Frauendomänen 
Macht Haushalt, kauft ein, hütet die Kinder, teilt Aufgaben mit Frau, pedantisch, nicht schön 
nicht hässlich, 
 
Der 08/15 Mann 
Pedantisch, nicht schön nicht hässlich, absoluter Durchschnitt und deswegen sympathisch. 
 
Das Lustobjekt 
Hübsch, gepflegt, durchtrainiert, nackte Haut, ordnet sich der Frau unter, passiv. 
 
Neues Paar: 
Sie dominiert ihn, er ist bloßes Lustobjekt, er ist kein Macho. 
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Die Grenzen der Untersuchung: 
 
Da es in der Untersuchung um die Veränderung des Männerbildes in der Werbung geht, wird 
die Abbildung von Menschen beziehungsweise von Männern als notwendige Bedingung für 
eine Anzeige festgelegt, um überhaupt analysiert zu werden.  
Analysiert werden ausschließlich von Unternehmen geschaltete Werbungen. Ausgenommen 
sind Fabelwesen und Karikaturen, es muss sich eindeutig um einen Menschen handeln.  
 
Weitere Ausscheidungskriterien: 
• Menschenabbildungen in denen das Geschlecht nicht zweifelsfrei zu erkennen ist, werden 
ausgenommen. 
• Werbungen, auf denen ausschließlich Kinder zu sehen sind, werden auch von den 
Untersuchungen ausgeschlossen. 
• Anzeigenwiederholungen werden nicht beachtet, das bedeutet, ich werde jede Anzeige nur 
einmal untersuchen, es geht hier um die Vielfalt dargestellter Männerbilder und nicht um 
deren Gewichtung. 
• Auf die Berühmtheit einer Person wird keine Rücksicht genommen, der Starbonus wird bei 
der Untersuchung nicht berücksichtig. Die berühmte Person wird  kategorisiert wie alle 
anderen, die vorkommen. 
• Ausgenommen sind Fabelwesen und Karikaturen, es muss sich eindeutig um einen 
Menschen handeln.  
 
 
 
Anzeigenkodierblatt: 
Eine Anzeige ist eine Analyseeinheit. Zur Beschreibung dieser Anzeige wird das 
Anzeigenkodierblatt benötigt. Die genaue Beschreibung der Kategorien des 
Anzeigenkodierblattes findet sich im Anhang. Die Anzeigenkodierung erfasst relevante 
Merkmale der Anzeigengestaltung. Damit ist eine umreichende Beschreibung der Anzeige 
gewährleistet. Jede Anzeige dieser Untersuchung wurde nach dem Anzeigenkodierblatt 
analysiert. 
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 6.3. Hypothesen 
 
Nach meiner Auseinandersetzung mit der Veränderung des Männerbildes in der Werbung 
komme ich zu folgenden Hypothesen: 
 
1) Trotz Aufkommens neuer Männerbilder, dominiert der traditionelle Mann weiterhin 
die  Werbung. 
 
2) Unter den neuen Männerbildern kommt der Metrosexuelle am häufigsten vor. 
 
3) Unter den klassischen Männern ist der Geschäftsmann am präsentesten. 
 
4) In der zweiten Hälfte meines Untersuchungszeitraumes (2003-2008)  treten neue 
Männerbilder deutlich stärker in Erscheinung als in der ersten Hälfte (1993-1998). 
 
 
5) Bei der Darstellung von neuen Männerbildern kommt der Homosexuelle am 
wenigsten vor. 
6)  Im untersuchten Zeitraum steigt die Darstellung des Mannes als Lustobjekt 
7) Bei der Abbildung von Paaren wird das klassische Paar öfter gezeigt als das neue Paar. 
8) Der Mann wird öfter angezogen gezeigt, als spärlich bekleidet. 
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6.4. Auswertung 
 
Hypothese 1: Trotz Aufkommens neuer Männerbilder, dominiert der 
traditionelle Mann weiterhin die Werbung. 
 
Unter den insgesamt 166 Werbungen, die bei der Untersuchung zu analysieren waren, gab es 
insgesamt 124 Fälle, die in die Kategorie klassisches Männerbild fallen.  
42 Werbungen konnte ich der Kategorie Neuer Mann zuordnen.  
Gruppendarstellungen oder Paardarstellungen sind mit berücksichtigt. 
 
Das klassische Männerbild wird nicht vom neuen abgelöst. Es stellt sich bei meinen 
Untersuchungen sogar heraus, dass 75% der Werbungen die im WIENER geschalten werden, 
noch immer mit dem klassischen Stereotyp werben.  
Nur 25% der Unternehmen, die Ihre Anzeigenwerbung im WIENER veröffentlichen, greifen 
auf das neue Männerbild zurück. Man kann also Eindeutig sagen, dass das traditionelle Bild 
nicht abgelöst wurde. Klassisches und neues Männerbild existieren nebeneinander, wobei 
traditionelle Männerbilder weiterhin die dominierende Werbefigur bleiben. 
 
Klassisches vs. Neues Männerbild
75%
25%
Klassisches Männerbild
Neues Männerbild
 
Diagramm 1: Werbung mit Männern gesamt 
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Hypothese 2: Unter den neuen Männerbildern kommt der Metrosexuelle 
am häufigsten vor. 
 
Von den insgesamt 166 untersuchten Werbungen konnte ich,  42 finden  die das Neue 
Männerbild zeigen. 
Das gängigste Stereotyp des neuen Mannes ist der 08/15 Mann, mit einem prozentuellen 
Anteil von 33%. 
Nicht wie in meiner Hypothese angenommen, wird der viel propagierte Metrosexuelle in der 
Werbung am häufigsten gezeigt, sonder der ganz normale Mann von neben an.  
An zweiter Stelle steht das Lustobjekt mit 26%.  
Erst an dritter Stelle mit 22% kommt der Metrosexuelle. 
Das neue Paar kommt mit 12% am vierthäufigsten vor.  
Der Halbe/Halbe Mann, also der Mann in Frauen Domänen, ist mit 7% nur schwach vertreten. 
Im Diagramm 3 wird die genaue Aufteilung aller neuen Männerbilder bildlich dargestellt. 
 
 
Neue Männer
22%
0%
7%
33%
26%
12%
Metrosexuell
Homosexuell
Halbe/Halbe Mann
08/15 Mann
Lustobjekt
Paar/Neu
Diagramm 2: Aufteilung der Neuen Männerbilder 
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Hypothese 3: Unter den klassischen Männerbildern ist der Geschäftsmann 
am präsentesten. 
 
Wie schon bei der ersten Hypothese erwähnt, wurden 166 Werbeanzeigen untersucht.  
Davon entsprechen 124 Darstellungen dem klassischen Mann.  
Unter den klassischen Männerbildern war der Geschäftsmann das am häufigsten 
vorkommende Männerbild, mit 38 Darstellungen oder einen Anteil von 30%.  
 
Mit 26% kommt das klassische Paar am zweithäufigsten vor, gefolgt vom Sexsymbol mit 
22%.  
Das Bild des Sportlers kommt zahlenmäßig auf 18 Werbungen und ist mit 15% in der 
Werbelandschaft des WIENER vertreten. 
 
Im folgenden Diagramm 3 sieht man die genaue Aufteilung des klassischen Männerbildes im 
WIENER von 1993-2008.  
Der Techniker kommt am seltensten  vor, mit 3% gehört er zu den Schlusslichtern.  
Der Familienvater liegt mit 4% auf den vorletzten Platz. 
 
 
Klassische Männerbilder
30%
4%
3%
22%
15%
26%
Geschäftsmann
Familienvater
Techniker
Sexsymbol
Sportler
Paar/Klassisch
Diagramm 3: Aufteilung der Klassischen Männerbilder 
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Mit 23% wird der Geschäftsmann am häufigsten für die Werbung eingesetzt. Mit 19% und 
somit am zweithäufigsten wird mit dem klassischen Paar geworben.  
Von den Neuen Männerbildern kommt mit 8% der 08/15 Mann, an 5. Stelle. Es wird eher mit 
dem Bild des Sexsymbols und des Sportlers geworben -  alles klassische Stereotypen. 
Der Homosexelle ist im Untersuchungszeitraum nicht präsent, es wird in keiner Anzeige mit 
ihm geworben. 
 
In absoluten Zahlen ergibt sich folgende Aufteilung der einzelnen Stereotypen (Tab.3): 
Insgesamt wurden 166 Anzeigen im Zeitraum 1993-2008 untersucht, davon sind 38 in die 
Rolle des klassischen Geschäftsmann einzuordnen oder 23%, 32 Abbildungen passten in die 
Kategorie klassisches Paar und kommen auf eine Darstellungshäufigkeit von 19 %. 
27 Werbesujets oder 16% bilden das Sexsymbol ab, 18 Werbungen wurden als Sportler 
definiert, was einen Anteil von 11% ergibt. An den ersten vier Stellen liegen somit klassische 
Männerbilder. 
 
 
Männerkategorie Klassisch oder Neu Stückzahl Prozent 
Geschäftsmann klassisch 38 23% 
Klass. Paar klassisch 32 19% 
Sexsymbol klassisch 27 16% 
Sportler klassisch 18 11% 
08-15Mann neu 14 8% 
Lustobjekt neu 11 6% 
Metrosex. neu 9 5% 
Familienvater klassisch 6 4% 
Techniker klassisch 4 3% 
Neues Paar neu 4 3% 
Halbe/Halbe 
Mann neu 3 2% 
Homosexuell neu 0 0% 
    166 100% 
Tab.3: Verteilung der Männerbilder in Stückzahlen und Prozent 
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Im Diagramm 4 nochmals der Anteil der Männerbilder in Prozent.    
 
 
 
Meist vorkommenste Männerbild
22%
16%
4%11%3%
19%
8%
7%
5%
2%
0%
3%
Klass./Geschäfts.
Klass./Sexsym.
Klass./Familienv.
Klass./Sport.
Klass./Techni.
Klass./Paar
Neu/08-15
Neu/Lustobj.
Neu/Metros.
Neu/Halbe-Halbe
Neu/Homose.
Neu/Paar
 
Diagramm 4: Dominanteste Männerbild 
 
72 
Hypothese 4: In der zweiten Hälfte meines Untersuchungszeitraumes (2003-
2008)  treten neue Männerbilder deutlich stärker in Erscheinung als in der 
ersten Hälfte (1993-1998). 
 
Neue Männerbild treten in den Jahren 2003 und 2008 stärker in Erscheinung als in den Jahren 
1993 bis 1998. Von den 42 neuen Männerbildern, die in meiner Untersuchung auftauchten, 
sind drei Werbungen in den Ausgaben von 1993 und 1998 dem Neuen Mann zuzuordnen. In 
den Jahren 2003 und 2008 wurden 39 Männerbilder in den neuen Stereotypen gezeigt. Neue 
Männer wurden in der Zeit 2003 bis 2008 also zehnmal öfters dargestellt, als in der Periode 
davor. In dem folgenden Diagramm wird die Aufteilung anhand eines Kuchendiagramms 
dargestellt. 
 
Neu Männerbild 90er vs. 2000er Jahre
7%
93%
Neu Männer 90er
Neu Männer 20er
Diagramm 5: Aufkommen der neuen Männerbilder 90er vs. 2000er Jahre 
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Hypothese 5: Bei der Darstellung von neuen Männerbildern kommt der 
Homosexuelle am wenigsten vor. 
 
Im WIENER kommt der Homosexuelle als Vertreter des neuen Männerbildes im untersuchten 
Zeitraum gar nicht vor. Im Diagramm 5 wird die genaue Aufteilung der Neuen Männer 
prozentuell dargestellt, und mit 0% ist die Kategorie Homosexueller alleiniges Schlusslicht.  
 
 
Neue Männer
22%
0%
7%
33%
26%
12%
Metrosexuell
Homosexuell
Halbe/Halbe Mann
08/15 Mann
Lustobjekt
Paar/Neu
Diagramm 6: Prozentuelle Aufteilung der Neuen Männerbilder von 1993-2008 
 
74 
Hypothese 6: Im untersuchten Zeitraum steigt die Darstellung des Mannes 
als Lustobjekt. 
Die Darstellung des Mannes als Lustobjekt ist im WIENER von 1993-1998 gar nicht präsent, 
erst in den Ausgaben von 2003-20008 wird das Lustobjekt Teil der Werbelandschaft, wie das 
folgende Diagramm 6 zeigt. 
Periode 1 bedeutet den Untersuchungszeitraum 1993, Periode 2 bedeutet die Ausgaben des 
Jahres 1998, Periode ist der Jahrgang 2003 und mit der Periode 4 werden die Ausgaben des 
Jahres 2008 gezeigt. 
Wie man schön erkennen kann, ist das Lustobjekt in der ersten und zweiten Periode gar nicht 
vorhanden. Erst in der 3.Periode und in der 4. Periode wird er von den Werbefachleuten als 
Stereotyp eingesetzt. 
 
 
Lustobjekt 1993-2008
0%
0%
43%
57%
1. Periode
2.Periode
3. Periode
4.Periode
 
Diagramm 7: Häufigkeit in Prozent, die Darstellung des Lustobjekts von 1993-1998 
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Hypothese 7: Bei der Abbildung von Paaren wird das klassische Paar öfter 
gezeigt als das neue Paar. 
 
Von 166 Werbungen gab es 37 Anzeigen mit Paaren, davon waren 32 Paare eindeutig als 
klassisches Paar zuordenbar, 5 Abbildungen entsprachen einem Paar, die in die Gruppe der 
Neuen Männerbilder fallen. Das ergibt eine prozentuelle Aufteilung von 86% zu 14 % wie  im 
Diagramm 7 verdeutlicht wird. 
 
 
Klassisches vs. Neues Paar
86%
14%
Klassisches Paar
Neues Paar 
 
Diagramm 8: Prozentuelle Aufteilung klassisches vs. neues Paar 
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Hypothese 8: Der Mann wird öfter angezogen gezeigt als spärlich bekleidet. 
 
Von den untersuchten 166 Anzeigen wird der Mann in 106 Anzeigen als normal bekleidet 
gezeigt.  
In 60 Anzeigen ist er eher spärlich gekleidet. Das ergibt ein Verhältnis von 64% zu 36%.  
Im WIENER in den Ausgaben von 1993-2008 kommt der Mann öfter in Bekleidung vor, als 
spärlich gekleidet. Körperlichkeit bzw. Nacktheit ist ein wesentliches Element des Neuen 
Mannes. Diese Auswertung korrespondiert also mit der ersten Hypothese, wonach das 
klassische Männerbild weiterhin dominiert. 
  
 
Kleidung vs. Spärliche Kleidung
64%
36%
Normale Kleidung
Spärlich Bekleidet
 
Diagramm 9: Männer Darstellung Bekleidet vs. Spärlich 
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 6.5 Zusammenfassung der Ergebnisse 
 
 
Meine Untersuchung zeigt eindeutig, dass klassische Männerbilder die Werbung im WIENER 
in den Jahren 1993 bis 2008 eindeutig beherrschen.  
Damit zusammenhängend: Die dargestellten Männer sind meist bekleidet. Nacktheit als 
Ausdruck des Neuen, körperbewussten Mannes kommt wenig vor.  
Auch bei den untersuchten Paar nimmt der Mann überwiegend die klassische Rolle ein: ist 
dominant, fürsorglich und gibt den Ton an. 
 
Die Verhältnisse von klassischen zu neuen Männerbildern sind aber alles andere als statisch. 
Der Vergleich der ersten und zweiten Hälfte des Untersuchungszeitraums zeigt ein verstärktes 
Vorkommen des Neuen Mannes in der Werbung, die Zahl der Anzeigen, die dem Neuen 
Mann und seinen Unter-Kategorien zuzurechnen sind, hat sich verzehnfacht. 
Die Untersuchung zeigt weiter, dass der Geschäftsmann der gängigste Stereotyp unter den 
klassischen Männerbildern ist.  
Unter den Neuen Männern gibt der 08/15-Mann und nicht wie vermutet der Metrosexuelle 
den Ton an. Homosexuelle waren für den WIENER Tabu, auch wenn die Zeitschrift weniger 
Macho- als Lifestyle-Zeitung ist.  
Nicht zurück geschreckt hat die Werbung im WIENER vor der Darstellung des Mannes als 
passives Lustobjekt. Die Zahl entsprechender Anzeigen stieg deutlich an. 
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7. Schlussbemerkung und Interpretation der Ergebnisse 
 
Das klassische Männerbild hält sich trotz des Aufkommens „Neuer Männer“ hartnäckig.  
Das ist wohl die deutlichste Aussage, die sich aus meiner Untersuchung ergibt.  
Wie klar sich diese Hypothese bewahrheitet hat, war für mich überraschend.  
Man könnte den Untersuchungsgegenstand, den WIENER, als Grund nennen. Doch das greift 
zu kurz, denn die Produkte, für die geworben wird, unterscheiden sich nicht markant von 
anderen Zeitschriften. Außerdem ist der WIENER mehr Lifestyle- als Macho- oder gar 
Sexmagazin.  
 
Vielmehr scheint mir die Dominanz des klassischen Mannes in der Werbung eher Ausdruck 
dessen zu sein, wie der Mann nach der normativen Definition von Männlichkeit „sein soll“. 
Und aus Sicht der meisten Männer und Frauen, so meine Vermutung, soll der Mann in erster 
Linie noch immer männlich, sportlich, erfolgreich, selbstbewusst sein.  
Natürlich soll er für eine gewisse Gruppe, vor allem für eine wachsende Anzahl von Frauen, 
eher dem Halbe-Halbe-Mann entsprechen, der zu Hause anpackt, sich um die Kinder 
kümmert und auch mal in Karenz geht. Dieses Sollen bezieht sich aber eher auf das Verhalten 
des ganz konkreten Mannes im eigenen Umfeld. In der Werbung will man Idealtypen, und 
dieses Ideal erfüllt der klassische Mann wohl nach wie vor am besten. 
 
Gegen ihn haben es Typen wie der 08/15-Mann schwer, auch das zeigt die Untersuchung. Der 
pedantische Durchschnittsbürger ist einfach kein schillernder Verführer, der den Rezipienten 
ins nächste Geschäft treibt. Sich mit einer Werbefigur zu identifizieren wird nicht reichen, um 
die Kauflust zu wecken. Vielmehr will sich gerade ein Durchschnittsbürger seine 
Durchschnittlichkeit nicht ständig von der Werbung vorführen lassen. Er will eher ein Produkt 
kaufen, das von einem Helden beworben wird, und so selber zum kleinen Helden werden.  
 
Unter allen Stereotypen ist die Dominanz des Geschäftsmannes eindeutig, hat die 
Untersuchung ergeben. Das verwundert nicht. Erfolg ist in unserer hektischen Arbeitswelt das 
wichtigste Kriterium, der Mensch verbringt ungleich mehr Zeit in der Arbeit als mit der 
Familie. Die Werbung baut darauf auf und schafft die nötigen Assoziationen zu den 
Produkten. 
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Über das Tabu der Homosexualität traut sich der Werbemarkt noch immer nicht wirklich 
drüber. Dass im WIENER keine einzige Werbung vorkommt, mag aber mit der Ausrichtung 
des Magazins zu tun haben, ein Magazin für den heterosexuellen Mann zu sein.  
Doch auch in andern Zeitschriften fehlt dieses Genre fast komplett, für die Firmen dürfte die 
Gefahr, einen Teil der Kundschaft zu vergrämen, größer sein, als die Verlockung, die starke 
Käuferschicht der Homosexuellen gezielt anzusprechen. Interessant wären hier 
weiterführende Untersuchungen und Vergleiche zwischen liberalen Ländern in Skandinavien 
oder Großbritannien und konservativen Ländern wie Deutschland oder Österreich. 
 
Meine Untersuchung hat neben der beharrlichen Dominanz des traditionellen Mannes gezeigt, 
dass der Neue Mann sehr wohl im Vormarsch ist. In der zweiten Untersuchungsperiode 2003 
bis 2008 hat sich das Aufkommen solcher neuer Männerbilder verzehnfacht.  
Wurde oben argumentiert, dass der Mann in der Werbung noch immer so dargestellt wird, wie 
er sein soll, männlich, dominant, so zeigt diese Entwicklung, dass die Werbung Realität nicht 
nur konstruieren kann, sondern gleichzeitig auf neue Realitäten eingehen muss.  
Je weniger Männer dem traditionellen Männerbild entsprechen, desto unglaubwürdiger 
werden Werbungen im klassischen Sinne, Werbung mit Idealen, die es so nicht mehr gibt. 
 
Spannend wird die weitere Entwicklung betreffend der Körperlichkeit des dargestellten 
Mannes. Dass Mann Haut zeigt, ist ja eines der wesentlichen Merkmale des Neuen Mannes. 
Besonders dann, wenn er in dieser Rolle eher ein „passives Lustobjekt“ verkörpert als den vor 
Testosteron strotzenden Macho.  
Der Mann als Lustobjekt kommt, wie die Untersuchung zeigt, immer öfters vor. Er ist 
Ausdruck/Produkt der emanzipierten Frau, des Postfeminismus, frei nach der Devise: auch die 
Frau will geile Männer sehen.  
 
Dass unter den neuen Männern der 08/15-Mann und nicht der Metrosexuelle dominiert, ist 
überraschend. Ist es doch der Metrosexuelle, der all die neuen Produkte für den Mann kauft - 
ob Kosmetikartikel, Biohundefutter oder Handtaschen. Ohne all diese Produkte gebe es ihn 
nicht, den Metrosexuellen. Er ist am stärksten verwandt mit der Werbung. 
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Hier wäre interessant, ob der Metrosexuelle in der westlichen Welt in einigen Jahrzehnten den 
klassischen Mann in der Werbung doch noch ablöst und selbst zum traditionellen Mann wird.  
Das wäre nicht abwegig, wenn die Werbung immer stärker auf Männerprodukte setzt und sich 
die Menschen generell immer stärker dem Konsum hingeben. Indiz dafür:  
Der extrem hohe Stellenwert von Mode und gepflegtem, gestyltem Äußeren bei jungen 
Migranten bzw. Österreichern der zweiten und dritten Generation, die aus sehr traditionellen 
familiären Verhältnissen kommen, aber einen immer größeren Anteil ihrer Freizeit mit 
Shoppen von echten oder falschen Markenartikeln verbringen. 
Oder der 08/15-Mann macht das Rennen, ein Typus, der viele Seiten des Mannes in sich 
vereint. Dagegen spricht, dass schwammige Stereotypen oft zu wenig wirken. Nicht zuletzt 
wird es auf die Produkte angekommen: Für Produkte des Alltags ist der 08/15-Mann ideal, für 
neue „Körper-Produkte kommt die Werbung am Metrosexuellen nicht vorbei. 
 
Die eingangs gestellte Frage, wann ein Mann ein Mann ist, könnte aus Sicht der Werbung so 
beantwortet werden: wenn er ein Produkt kauft, das für Männer gemacht ist.  
Früher wurden Autos, Zigaretten und Krawatten für sie gemacht, heute gibt es fast jedes 
Produkt, das früher klassisch weiblich war, auch für den Mann.  
Also ist der Mann potenziell fast immer ein Mann, so lange er kauft.  
Das ist ja gerade das Auffälligste am Neuen Mann, dass er viel öfters und bewusster einkauft. 
Und je mehr Stereotypen der Werbung zur Verfügung stehen, um ihn zu umwerben, desto 
höher die Umsätze. 
Neue Stereotypen zu finden und damit zu werben, ist wie die Eroberung eines neuen Marktes. 
Das heißt, wir können auch in Zukunft mit neuen Männer-Stereotypen rechnen.  
Für die Männerforschung gibt es noch viel zu tun. 
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Anzeigenkodierblatt 
 
 
1. Anzeigenquelle 1= Wiener 1993   
   2= Wiener 1998   
   3= Wiener 2003   
    4= Wiener 2008   
2. Einzelperson 1= ja   
    2= nein   
3.  Erscheinungsweise Mann 1=Geschäftsmann   
  einzeln 2=Familienvater   
    3=Techniker   
    4=Macho   
    5=Sportler   
    6=Metrosexuell   
    7=Homosexuell   
    8=Der Halbe/Halbe Mann   
    9= Das Lustobjekt   
    10= Der 08/15 Mann   
4.  Bekleidung des Mannes 1= Mann ist spärlich    
  einzeln gekleidet   
        
        
    2= Mann ist der Norm    
    entsprechend gekleidet   
5. Alter 1=20-40   
   2=41-60   
    3=über 60   
6. Gruppe 1= ja   
    2= nein   
7. Geschlechtzusammensetzung 1= nur männlich   
    2= überwiegend männlich   
    3= gleich verteilt   
    4= überwiegen weiblich   
8. Beziehung zueinander 1=Paar   
    2=Familie   
    3=Vater und Kind   
    4=Freunde   
    5=Arbeitskollegen   
    6= Laie und Experte   
    7= Freunde   
    8= nicht bestimmbar   
9. Erscheinungsweise Gruppe 1=Geschäftsmann   
  nur männlich 2=Familienvater   
    3=Techniker   
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    4=Macho   
    5=Sportler   
    6=Metrosexuell   
    7=Homosexuell   
    8=Der Halbe/Halbe Mann   
    9= Das Lustobjekt   
    10= Der 08/15 Mann   
        
        
10. Erscheinungsweise Gruppe 1=Geschäftsmann   
  überwiegend männlich 2=Familienvater   
    3=Techniker   
    4=Macho   
    5=Sportler   
    6=Metrosexuell   
    7=Homosexuell   
    8=Der Halbe/Halbe Mann   
    9= Das Lustobjekt   
    10= Der 08/15 Mann   
11. Erscheinungsweise Gruppe 1=Klassisches Paar   
  Mann-Frau     
    2= Neues Paar   
12. Erscheinungsweise Gruppe 1=Familienvater   
  Vater-Kind 2=Halbe/Halbe Mann   
13. Bekleidung des Mannes 1= spärlich   
    2=Mann ist der Norm    
    entsprechend gekleidet   
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Kategorienbeschreibung – Anzeigenkodierung: 
 
1. Anzeigenquelle: 
1= Ausgaben der Zeitschrift WIENER aus dem Jahr 1993: Nummern 152, 155, 158, 161 
2= Ausgaben der Zeitschrift WIENER aus dem Jahr 1998: Nummern 212, 215, 218, 221 
3= Ausgaben der Zeitschrift WIENER aus dem Jahr 2003: Nummern 265, 268, 271, 274 
4= Ausgaben der Zeitschrift WIENER aus dem Jahr 2008: Nummern 319, 322, 325, 328 
 
2. Einzelperson: 
1= ja 
2= nein: Kodierung wird bei Kategorie 7 fortgesetzt 
 
3. Erscheinungsweise Mann einzeln: 
1= Geschäftsmann: sachlich, unromantisch, erfolgreich, Anzug und Krawatte, selbstbewusstes 
Auftreten. 
2= Familienvater: erlebnisorientiert, kinderlieb, positive Ausstrahlung, sympathisch. 
3= Techniker: vertrauensvoller Blick, möglicherweise weißer Mantel, meist älterer 
Wissenschaftler oder junge Techniker. 
4= Sexsymbol: guter Körperbau, Muskeln, Waschbrettbauch, viel nackte Haut, Macho. 
5= Sportler: sportlich aktiv, guter Körperbau, praktisch, angriffslustig. 
6= Metrosexuell: gepflegt, sensibel, modisch interessiert, geschminkt, dennoch männlich und 
heterosexuell. 
7= Homosexuell: eindeutig an Männern interessiert, wohl situiert, lifestyle-orientiert, 
selbstbewusst. 
8= Der Mann in Frauendomänen: machte Haushalt, kauft ein, hütet die Kinder. 
9= Das Lustobjekt: hübsch, gepflegt, durchtrainiert, nackte Haut, passiv. 
10= Der 08/15 Mann: pedantisch, nicht schön nicht hässlich, absoluter Durchschnitt, 
sympathisch. 
 
4. Bekleidung des Mannes einzeln: 
1= Mann ist spärlich gekleidet: wenn mehr als die Hälfte der Körperstellen nackt zu sehen ist. 
2= Mann ist der Norm gekleidet: der Mann ist überwiegend Bekleidet. 
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 5. Alter: 
1= 20-40 
2= 41-60 
3= über 60 
 
6. Gruppe: 
Jede Abbildung von mehr als einer erwachsenen Person gilt als Gruppe: 
1= ja 
2= nein 
 
7. Geschlechtzusammensetzung: 
1= nur männlich 
2= überwiegend männlich 
3= gleich verteilt 
4= überwiegend weiblich 
 
8. Beziehung zueinander: 
1= Paar: wenn 2 Personen, Mann und Frau oder Mann und Mann abgebildet sind und nicht in 
eine der folgenden Kategorien passen. 
2= Familie: Mann, Frau und Kind(er). 
3= Vater und Kind: Mann und Kind ohne Frau. 
4= Freunde: wird notiert ab 2 Personen, sofern 5 und 6 ausscheiden. 
5= Arbeitskollegen: wenn die entsprechenden Personen in Berufskleidung, Arbeitsplatz, 
berufliche Tätigkeiten miteinander verbunden sind. 
6= Laie und Experte: wenn einer der abgebildeten eine andere informiert oder den 
Sachverhalt erklärt. 
8 = nicht bestimmbar: wenn keiner der vorhergegangenen Punkte auf die Person zutrifft. 
 
9. Erscheinungsweise Gruppe nur männlich: 
1= Geschäftsmann: sachlich, unromantisch, erfolgreich, Anzug und Krawatte, selbstbewusstes 
Auftreten. 
2= Familienvater: erlebnisorientiert, kinderlieb, positive Ausstrahlung, sympathisch. 
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3= Techniker: vertrauensvoller Blick, möglicherweise weißer Mantel, meist älterer 
Wissenschaftler oder junge Techniker. 
4= Sexsymbol: guter Körperbau, Muskeln, Waschbrettbauch, viel nackte Haut, Macho. 
5= Sportler: sportlich aktiv, guter Körperbau, praktisch, angriffslustig. 
6= Metrosexuell: gepflegt, sensibel, modisch interessiert, geschminkt, dennoch männlich und 
heterosexuell. 
7= Homosexuell: eindeutig an Männern interessiert, wohl situiert, lifestyle-orientiert, 
selbstbewusst. 
8= Der Mann in Frauendomänen: machte Haushalt, kauft ein, hütet die Kinder. 
9= Das Lustobjekt: hübsch, gepflegt, durchtrainiert, nackte Haut, passiv. 
10= Der 08/15 Mann: pedantisch, nicht schön nicht hässlich, absoluter Durchschnitt, 
sympathisch. 
 
10. Erscheinungsweise Gruppe überwiegend männlich: 
1= Geschäftsmann: sachlich, unromantisch, erfolgreich, Anzug und Krawatte, selbstbewusstes 
Auftreten. 
2= Familienvater: erlebnisorientiert, kinderlieb, positive Ausstrahlung, sympathisch. 
3= Techniker: vertrauensvoller Blick, möglicherweise weißer Mantel, meist älterer 
Wissenschaftler oder junge Techniker. 
4= Sexsymbol: guter Körperbau, Muskeln, Waschbrettbauch, viel nackte Haut, Macho. 
5= Sportler: sportlich aktiv, guter Körperbau, praktisch, angriffslustig. 
6= Metrosexuell: gepflegt, sensibel, modisch interessiert, geschminkt, dennoch männlich und 
heterosexuell. 
7= Homosexuell: eindeutig an Männern interessiert, wohl situiert, lifestyle-orientiert, 
selbstbewusst. 
8= Der Mann in Frauendomänen: machte Haushalt, kauft ein, hütet die Kinder. 
9= Das Lustobjekt: hübsch, gepflegt, durchtrainiert, nackte Haut, passiv. 
10= Der 08/15 Mann: pedantisch, nicht schön nicht hässlich, absoluter Durchschnitt, 
sympathisch. 
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11. Erscheinungsweise Gruppe Mann-Frau: 
1= Klassisches Paar 
2= Neues Paar 
 
12. Erscheinungsweise Gruppe Vater-Kind: 
1=Familienvater: erlebnisorientiert, kinderlieb, positive Ausstrahlung, sympathisch. 
2= Der Mann in Frauendomänen: machte Haushalt, kauft ein, hütet die Kinder. 
 
13. Bekleidung des Mannes: 
1= Mann ist spärlich gekleidet: wenn mehr als die Hälfte der Körperstellen nackt zu sehen ist. 
2= Mann ist der Norm gekleidet: der Mann ist überwiegend Bekleidet. 
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Untersuchungsmaterial 
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Untersuchungsmaterial 
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Untersuchungsmaterial 
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Abstrakt 
 
Die Werbung ist auf den Mann gekommen. Sie löst sich von klassischen Stereotypen wie dem 
Marlboro-Man und wendet sich gezielt an körperbewusste, schwule oder einfach ganz 
durchschnittliche Männertypen. Mit neuen Stereotypen erweitert sie die Produktpalette, die 
sie an den Mann bringen kann. Es stellt sich die Frage, ob neue Männerbilder die alten 
ersetzen, bloß ergänzen, oder ob der traditionelle Mann die Werbung weiterhin dominiert. Die 
vorliegende Arbeit will Antworten auf diese Fragen finden und liefert dabei einen aktuellen 
Überblick über männliche Stereotype in der Werbung. 
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